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ABSTRAK 
	
	 	
Gaya hidup generasi muda saat ini semakin meluas seiring dengan semakin 
berkembangnya teknologi. Perkembangan teknologi inipun telah mempengaruhi 
banyak aspek, salah satunya adalah trend entertainment atau hiburan. Seiring 
berjalannya waktu, pengertian dunia hiburan menjadi cukup beragam bagi banyak 
orang. Mulai dari melakukan hal yang paling disukai seperti dari berlibur ke tempat 
yang jauh, pergi berbelanja, berkumpul bersama orang terdekat, bahkan menonton 
konser atau pertunjukkan musik pun dapat dikatakan sebagai hiburan bagi seseorang. 
Fenomena inilah yang dimanfaatkan oleh para pihak promotor untuk menciptakan 
peluang hiburan bagi banyak orang melalui penyelenggaraan pertunjukkan musik.  
Dibantu dengan kemajuan teknologi yang semakin modern, para promotor 
tidak lagi mengalami kesulitan untuk mempublikasikan eventnya supaya diminati 
oleh orang banyak. Dengan metode yang semakin kreatif melalui penggunaaan media 
sosial, semakin banyak pula target customer yang dapat digapai. Hal ini juga 
didukung oleh semakin meningkatnya penggunaan media sosial, khususnya 
Instagram dikalangan generasi muda. Ismaya Live merupakan promotor yang telah 
berhasil memanfaatkan fenomena ini melalui salah satu event musik garapannya yaitu 
We The Fest. Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui apakah target customer We 
The Fest bersedia untuk melakukan kegiatan word of mouth interaction yang 
dipengaruhi oleh social media interaction dari akun Instagram We The Fest melalui 
emotional attachment dan brand relationship quality. 
Terdapat 5 hipotesis didalam penelitian ini yang akan diuji dengan 
menggunakan Structural Equation Model (SEM) dan perangkat LISREL versi 8.80. 
Dengan menggunakan kuesioner online, sampel yang didapatkan berjumlah 100 
responden. Kesimpulannya adalah semua hipotesis yang diajukan telah terbukti 
memiliki pengaruh positif. Dengan demikian, We The Fest dapat lebih meningkatkan 
social media interaction pada akun Instagramnya agar dapat meningkatkan emotional 
attachment calon customer serta brand relationship quality antara pihak We The Fest 
dengan calon customernya. 
 
 
Kata kunci: social media interaction, emotional attachment, brand 
relationship quality, word of mouth. 
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ABSTRACT 		
The lifestyle of the young generation is now widespread in line with the 
development of technology. The development of this technology has influenced many 
aspects, one of which is the trend of entertainment. As time passes, the notion of the 
entertainment world becomes quite diverse for many people. Starting from doing the 
most favorite things like from a vacation to a distant place, going shopping, hanging 
out with people closest, even watching concerts or musical performances can be said 
as entertainment for someone. This phenomenon is used by the promoters to create 
entertainment opportunities for many people through the holding of music 
performances. 
Assisted by the increasingly modern technological advances, the promoters 
no longer have difficulty to publicize the event in order to be in demand by the crowd. 
With an increasingly creative method through the use of social media, the more the 
target customers that can be achieved. This is also supported by the increasing use of 
social media, especially Instagram among the younger generation. Ismaya Live is a 
promoter who has successfully exploited this phenomenon through one of their music 
events called We The Fest. This study was conducted to determine whether the target 
customer We The Fest is willing to perform activities of word of mouth interaction 
that is influenced by social media interaction from Instagram We The Fest account 
through emotional attachment and brand relationship quality. 
There are 5 hypotheses in this study that will be tested using Structural 
Equation Model (SEM) and LISREL device version 8.80. By using the online 
questionnaire, the sample obtained amounted to 100 respondents. The conclusion is 
that all hypotheses have been shown to have a positive effect. Thus, We The Fest can 
further enhance social media interaction on Instagram account to improve the 
emotional attachment of prospective customers and brand relationship quality 
between the We The Fest with prospective customers. 
 
 
Keywords: social media interaction, emotional attachment, brand relationship 
quality, word of mouth. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang  
Indonesia dikenal sebagai Negara yang memiliki kekayaan alam melimpah. 
Tidak hanya berbicara mengenai bahasa serta kebudayaan yang beragam, namun 
destinasi disetiap pulaunya yang kerap kali menjadi pilihan utama para turis untuk 
dikunjungi. Indonesia dengan wilayah yang strategis serta memiliki daya tarik 
tersendiri bagi warga negara asing, memberikan peluang bagi tumbuhnya industri 
MICE.  
Perkembangan industri MICE (Meeting Incentive Conference Exhibition) kini 
pun telah memberikan warna yang beragam terhadap jenis kegiatan industri jasa yang 
identik dengan pemberian pelayanan atau services.  Salah satu faktor pendorong 
perkembangan ini adalah meningkatnya pertumbuhan para pengusaha penyelenggara 
MICE, sehingga tidak dipungkiri industri MICE dijadikan sebagai industri masa kini 
yang banyak diminati oleh para pelaku bisnis. Hal ini diikuti dengan terjadinya krisis 
ekonomi yang menimpa negara-negara maju, sehingga turut mempengaruhi pasar 
MICE untuk memindahkan kegiatan MICE-nya di Indonesia (Kresnarini, 2011). 
Dengan demikian, Indonesia ditetapkan sebagai destinasi yang mulai diperhitungkan 
oleh pasar wisata MICE sebagai tujuan menarik. Pertumbuhan ekonomi, stabilitas 
politik dan keamanan yang semakin membaik mampu menarik banyak investor lokal 
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maupun asing untuk berinvestasi di Indonesia, baik sebagai penyelenggara ataupun 
sebagai peserta (Murdopo, 2011). 
Wisata MICE di Indonesia kini disebut semakin prospektif. Peningkatan 
yang terus menanjak pun dinilai semakin membuka lebar peluang bagi pelaku 
didalamnya, khususnya event organizer atau PCO (Proffesional Conference 
Organizer) (Putra, 2016). Sejumlah kegiatan besar dunia menjadi bukti kepercayaan 
masyarakat dunia untuk melakukan aktivitas MICE di Indonesia. Bisnis MICE 
menjadi bagian penting dari perkembangan kepariwisataan di Indonesia. MICE 
termasuk salah satu dari tujuh (7) kategori spesial dalam Grand Strategy Pariwisata 
Indonesia yang dicanangkan oleh Kementrian Pariwisata (Indrajaya, 2015). Hal ini 
dilandasi oleh peningkatan peran sektor MICE dalam memajukan Industri Pariwisata 
Nasional pada beberapa tahun terakhir.  Berdasarkan data Kemenparekraf, sektor 
MICE telah menyumbang tiga puluh persen (30%) pemasukan Negara dibidang 
pariwisata (Indrajaya, 2015). 
Kebijakan pemerintah dalam mendukung industri MICE di Indonesia dapat 
dilihat dengan telah ditetapkannya sepuluh (10) kota utama dan tiga (3) kota potensial 
tujuan MICE di Indonesia. Pembagian kota sebagai destinasi unggulan MICE ini 
didasari oleh adanya fasilitas dan infrastruktur yang lengkap dan berstandar 
internasional sehingga mampu mendukung pelaksanaan MICE di kota-kota tersebut, 
seperti: ketersediaan convention center, akomodasi, transportasi, telekomunikasi, dan 
lain-lain (Indrajaya, 2015). Untuk memfasilitasi akomodasi yang terbaik, maka 
perkembangan bidang perhotelan disetiap ibukota di Indonesia pada umumnya 
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dituntut lebih agresif sehingga mampu menyelenggarakan kegiatan MICE berskala 
nasional bahkan internasional (Murdopo, 2011). Tidak hanya bidang perhotelan, 
namun fasilitas konvensi dan pertemuan yang representatif juga turut mengambil 
bagian dalam meningkatkan kegiatan MICE didalam negeri (Putra, 2016).	Peluang 
pembangunan ekonomi Indonesia akan semakin terbuka dimasa mendatang jika 
aspek ukuran, manajemen, dan pemeliharaan berbagai venue yang representatif dapat 
terjaga dari waktu ke waktu. Hal ini didukung oleh maraknya penyelenggaraan 
berbagai kegiatan dari berbagai industri, yaitu; meeting/convention industry, sport 
industry, exhibition industry, dan music industry (dalam bentuk live music / concert, 
atau festival) yang sedang menjadi trend didunia saat ini (Murdopo, 2011). 
Dari beragam jenis kegiatan MICE, salah satu kegiatan yang terbesar adalah 
event. Hal ini dibuktikan oleh semakin melonjaknya jumlah wisatawan mancanegara 
yang mencapai 5,47% atau setara dengan 1.021.538 orang, sehingga mendorong 
Kemenpar untuk kian menggencarkan berbagai events diwilayah perbatasan dengan 
tujuan untuk menyedot wisatawan pelintas batas atau cross border travellers (Yahya, 
2017). Dengan demikian, event telah menjadi satu-satunya hiburan offline yang dapat 
memberikan kenikmatan tersendiri bagi para tamu dan undangannya. Sebagai bukti, 
setiap tahun ratusan event pun telah digelar diberagam tempat yang tersebar 
diberbagai daerah di tanah air (Rival, 2015). Indonesia kini semakin gencar 
menyelenggarakan event di berbagai bidang, seperti konser musik, expo, pameran 
teknologi atau digital dan pendidikan, event komunitas, dan berbagai event lain yang 
saat ini selalu terdengar setiap tahun atau bahkan setiap bulan. Terdapat sejumlah 
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daftar event yang akan diselenggarakan di Indonesia tahun ini, yaitu; Disney On Ice, 
Bazaar Buku, hingga konser musik yang dinilai lebih dominan, karena memiliki 
frekuensi yang paling sering diselenggarakan seperti konser The Chainsmoker, The 
Script, Katy Perry, dan masih banyak lagi (Putri, 2018).  
	
Sumber: Google.com 
Gambar 1. 1 Konser The Chainsmokers di Indonesia 
Sejalan dengan pernyataan Arief Yahya selaku Menteri Pariwisata melalui 
Balipost (2017) yang menyatakan bahwa ajang pertunjukkan musik dapat dijadikan 
jurus jitu untuk menyedot wisatawan cross border, karena merupakan cara yang 
relatif mudah dan cepat dengan menggelar event pertunjukan kesenian seperti konser 
musik. Hal ini semakin di perkuat dengan tercatatnya kontribusi sektor musik dalam 
total Pendapatan Domestik Bruto (PDB) industri kreatif diakhir tahun 2017 yang 
mencapai Rp 1.000 triliun (Ant, 2018). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 
kontribusi musik terhadap perekonomian Indonesia ini telah menjadi salah satu 
kegiatan yang signifikan disektor event.  
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Maraknya konser musik Internasional di Indonesia kini telah menjadi magnet 
bagi masyarakat yang haus hiburan. Hal ini pun melahirkan sebuah pemikiran baru, 
bahwa semakin besar dan semakin banyak musisi besar yang menggelar konser tahun 
ini, semakin besar pula kesempatan Indonesia dipandang sebagai pasar yang 
menjanjikan untuk para musisi dunia untuk menjual penampilannya (Anisa, 2018). 
Sesuai dengan laporan yang diambil dari Badan Ekonomi Kreatif (BEKRAF) tahun 
2015 yang menyebutkan bahwa tren meningkatnya jumlah musisi luar negeri yang 
menggelar konser di Indonesia setidaknya telah terlihat sejak 2012, bahkan fenomena 
tersebut terus berlanjut hingga saat ini, dimana mulai terdapat banyak artis 
internasional papan atas yang juga melakukan konser di Indonesia (Hariyanto, 2017). 
 
Sumber: TechInAsia 
Gambar 1. 2 How People Spend on Music 
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Maraknya konser musik internasional yang digelar di Indonesia tidak lepas 
dari  efek kebiasaan masyarakat dunia yang memilih untuk menghabiskan waktunya 
sebagai penikmat musik. Seperti yang ditunjukkan pada Gambar 1.2 bahwa 
pembelian tiket masuk untuk sebuah live events mencapai presentase sebesar 52% 
(Balea, 2016). Selain dengan alasan kepuasan untuk menyaksikan musisi tertentu 
secara langsung, fenomena pertunjukkan musik perlahan menjadi gaya hidup 
sebagian masyarakat (Novelia, 2017). Seolah berlomba, kini event musik marak 
diselenggarakan oleh banyak negara dengan mengusung berbagai band luar negeri 
atau yang dinilai cukup populer oleh dunia. 
Sedangkan di Indonesia, perkembangan konser musik dari waktu ke waktu 
pun kian berubah. Seperti yang tercantum pada buku “100 Musik Indonesia” karya 
Denny Sakrie (2015) menyatakan dalam sejarah musik panggung di Indonesia telah 
tercatat beberapa peristiwa musik panggung yang fenomenal seperti konser Summer 
’28 yang merupakan kepanjangan dari Suasana Menjelang Kemerdekaan RI ke-28 
karena digelar pada 16-17 Agustus 1973 di hamparan Ragunan. Konser ini disebut 
paling fenomenal karena menampilkan puluhan artis serta band Indonesia dari 
berbagai genre, mulai dari Pop hingga Rock, yaitu mulai dari Koes Ploes hingga God 
Bless. Selain konser Summer ’28, juga terdapat dua konser terbuka yang digelar pada 
era 1980 di Lapangan Parkir Timur Senayan yang juga dianggap fenomenal, yaitu 
konser musik Merah Putih dan Zebra Rock. Denny Sakrie (2015) juga menyatakan 
bahwa sejak pertengahan tahun 1980 hingga dasawarsa 1990 kerap kali diadakan 
festival musik yang digagas oleh promotor Log Zhelebour kala itu. Tercatat pula pada 
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1991, terdapat konser terbesar musik Indonesia, yaitu Kantata Takwa yang disaksikan 
oleh sekitar 150.000 penonton di Stadion Utama Senayan, Jakarta. 
 
Sumber: Google.com 
Gambar 1. 3 Konser grup band God Bless di Indonesia 
Pertumbuhan konser musik di Indonesia turut didukung peranan dari Pensi. 
Di Jakarta, Pensi pernah menjadi primadona sejak akhir tahun 1990 sampai tahun-
tahun awal abad 21 (Thee, 2017). Pentas Seni atau yang lebih dikenal dengan 
singkatan “Pensi” merupakan sebuah kegiatan yang dilakukan dalam bentuk 
pertunjukkan dari berbagai macam kreatifitas seni dalam lingkungan sekolah yaitu; 
musik, tarian, drama atu teater dan berbagai macam kreatifitas seni lainnya  (Inawati, 
2017). Namun, Pensi lebih sering dikenal sebagai acara yang berkonsep seperti 
konser terbuka untuk umum. Dengan menyediakan panggung yang tepat dan 
penonton yang pas, Pensi menjadi sarana yang paling tepat untuk menikmati band-
band di lingkungan yang aman, seperti sekolah. Peran Pensi dalam meningkatkan 
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reputasi beberapa band ber-genre indie di Indonesia pun cukup besar. Sebut saja The 
Brandals, The Upstairs, Seringai, dan belasan band-band seangkatan lainnya yang 
menguasai sirkuit Pensi terlebih dahulu, sebelum menembus pasar arus utama 
industri musik di Indonesia (Thee, 2017). Pada akhirnya, Pensi memiliki andil yang 
cukup besar dalam perkembangan festival musik di Indonesia. Setelah melalui tahun-
tahun keemasan dan semakin populer, Pensi kini bergeser menjadi festival komersial 
seperti yang ditunjukkan oleh Gambar 1.4. 
 
Sumber: Twitter.com akun @alseace2018 
Gambar 1. 4 Pensi oleh SMA Al-Azhar BSD tahun 2018 
Dewasa ini, industri musik dalam bentuk konser musik atau festival pun 
diperkirakan akan terus berkembang pesat. Sebuah jaringan lembaga professional asal 
Inggris, PricewaterhouseCoopers, memprediksi bahwa sektor ini akan meraup 
keuntungan sebesar $30,9 milliar (sekitar Rp428,82 triliun) pada tahun 2019 
mendatang (Balea, 2016). Peningkatan kontribusi dari festival musik tidak lepas dari 
pola kebiasaan masyarakat dalam menikmati musik. Seiring berkembangnya dunia 
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musik di Indonesia, semakin bermunculan pula festival dan konser yang mengusung 
beragam genre dan tema. Mulai dari festival yang mendatangkan ratusan musisi 
Tanah Air selama tiga hari berturut-turut, hingga acara khusus yang meleburkan 
unsur seni musik, seni rupa, dan seni peran di alam terbuka (Armenia, 2016). Festival 
musik dalam berskala besar kini semakin terlatih menampilkan berbagai diversifikasi 
genre yang kian menarik sehingga turut menjadikan iklim bermusik di Indonesia 
menjadi kian berwarna. Berbagai genre musik di Indonesia kini dinilai semakin 
tumbuh berkembang sepanjang tahun 2017. Tidak hanya pop, kini dangdut, jazz, dan 
genre musik lainnya dianggap mampu bersaing setara. Hal ini diprediksi akan 
mempengaruhi tren musik pada tahun 2018 (Praisra, 2018). 
Festival musik dan tren konser musik di Indonesia kini memasuki tahap baru. 
Berbeda dengan era tahun 2010, dimana banyak promotor yang berlomba untuk 
menggelar konser tunggal dengan mendatangkan musisi asing, kini berubah dengan 
mendatangkan musisi-musisi asing untuk tampil dalam gelaran festival. Semenjak 
tahun 2015 – 2016 mulai muncul beragam festival musik yang digelar oleh korporasi 
atau organisasi yang lebih kecil skalanya. Dengan demikian, musik yang ditampilkan 
pun lebih beragam. Contohnya, jika ingin mendengarkan musik jazz, ada gelaran 
Java Jazz Festival yang rutin diadakan setiap tahun, jika ingin mendengarkan 
electronic dance music (EDM) bisa mengunjungi Djakarta Warehouse Project 
(DWP) atau Ultra Bali, jika ingin melakukan Head banging sembari menikmati aksi 
musisi metal papan atas bisa mengunjungi gelaran Hammersonic, dan jika ingin 
menikmati musik dengan beragam genre bisa mengunjungi ada Synchronize Fest 
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(Triwijanarko, 2017). Gambar 1.5 menunjukkan lokasi langganan yang kerap kali 
diselenggarakan festival musik di Indonesia (Kusumawardhani, 2017). 
 
Sumber: CNN Indonesia 
Gambar 1. 5 Lokasi Langganan Festival Musik di Indonesia 
Dilansir dari Marketeers.com, Kevin Wiyarnanda selaku Public Relations & 
Media Relations dari promotor Ismaya Live mengatakan bahwa menggelar festival 
musik lebih menguntungkan ketimbang membawa satu artis untuk konser tunggal 
karena lebih banyak penggemar yang hadir disebabkan oleh banyaknya artis yang 
ikut tampil (Triwijanarko, 2017). Di Indonesia, terdapat beberapa promotor yang 
layak disebut sebagai pelopor promotor artis mancanegara, diantaranya; Java 
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Festival, Big Daddy, Berlian Entertainment, Showmaxx Entertainment, Java 
Musikindo, dan Ismaya Live (Khumaini, 2012).  
Di era digital ini, yang menjadi tolak ukur kesuksesan industri musik tidak 
lagi dilihat dari penjualan fisik CD (Burhanudin, 2013). Kini, untuk menentukkan 
siapa pengisi acara yang akan diundang ke konser atau festival dapat dilihat dari 
seberapa banyak video musik sang artis yang diunggah di media sosial dilihat dan 
diklik para netizen atau seberapa banyak jumlah follower mereka (Burhanudin, 
2013). Dampak lain dari media sosial, promotor kerap kali mengalami kesulitan 
dalam menebak tren musik, karena selera pasar sepenuhnya ditentukan oleh 
masyarakat, bukan perusahaan rekaman, promotor, atau kritikus musik. Dengan 
demikian, para promotor mau tidak mau harus menaruh perhatian lebih pada media 
digital (Burhanudin, 2013). Hal ini merujuk pada besarnya populasi penggunaan 
internet masa kini, khususnya social media presence yang sangat kuat. 
 
Sumber: We Are Social 
Gambar 1. 6 Digital in Indonesia 
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Gambar 1.6 merujuk pada penggunaan media digital di Indonesia, yang 
menunjukkan bahwa pengguna internet terdapat 133 juta jiwa sehingga mencapai 
penetrasi sebesar 50%. Para penggunaan internet dewasa ini terbagi menjadi sebagai 
berikut: ada pengguna yang aktif sebagai social media users dengan penetrasi sebesar 
49%, ada pengguna yang aktif menggunakan smartphone nya untuk berbagai macam 
kegiatan unik dengan penetrasi sebesar 67%, dan ada juga pengguna yang aktif 
sebagai mobile social users dengan penetrasi sebesar 45%, yaitu pengguna yang 
sering menggunakan internet untuk melakukan aktifitas obrolan atau chatting melalui 
smartphone nya.  
Eksistensi media sosial tidak bisa dinomor duakan. Terlebih di era Marketing 
4.0, yang mana diperlukannya sebuah advokasi yang bersumber dari online dan 
offline. Facebook, Twitter, Instagram dan lainnya seolah berlomba untuk mendapat 
hati para penggunanya. Dilansir dari SproutSocial, permintaan untuk menggunakan 
media sosial terus meningkat seiring meningkatnya pertumbuhan gadget khususnya 
smartphone disuatu negara (Setiawan, 2017). Hal inilah yang juga mendorong We 
Are Social untuk melansir presentase penggunaan platform media sosial di Indonesia 
seperti pada Gambar 1.7.  
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Sumber: We Are Social 
Gambar 1. 7 Most Active Social Media Platforms in Indonesia 
Instagram berhasil menempati urutan ketiga sebagai social network yang 
marak digunakan di Indonesia, yaitu sebesar 38% pengguna aktif setelah Youtube dan 
Facebook. Meski demikian, Indonesia-investments.com melansir bahwa pengguna 
Instagram di Indonesia telah mencapai enam persen (6%) dari total komunitas 
Instagram di dunia atau setara dengan 45 juta pengguna, sehingga menjadikan 
Indonesia sebagai komunitas Instagram terbesar di Asia Pasifik. Direktur Facebook 
Indonesia, Sri Widowati melalui Indonesia-investments.com menambahkan, orang 
Indonesia menggunakan Instagram dua kali lebih sering dari pada rata-rata secara 
global karena berbagi momen penting merupakan bagian dari budaya Indonesia. 
Maka tidak heran jika Indonesia telah menjadi salah satu produser konten Instagram 
Story terbesar. Menurut laporan Forrester 2016, Instagram memiliki 2,2% tingkat 
interaksi antar pengikutnya, sehingga telah mengalahkan jaringan lain termasuk 
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Facebook dengan tingkat interaksi hanya 0,22% (Patel N. , 2016). Hal inilah yang 
mendasari pemilihan Instagram sebagai media sosial yang paling digemari. 
Popularitas facial filter pada media sosial Snapchat dengan bantuan lensa 
Artificial Inteligence yang mampu mengubah wajah penggunanya ternyata juga 
perhatian Facebook dan Instagram. Hal ini pun dijadikan sebuah sinyal untuk 
kembali mengubah tren media sosial. Faktanya, menurut TechCrunch, sebanyak 
seratus (100) juta orang diseluruh dunia sangat aktif menggunakan Instagram Stories 
dua bulan setelah rilis (Setiawan, 2017). Salah satu alasan maraknya penggunaan 
Instagram Stories ini dikarenakan oleh adanya perbedaan saat posting. Instagram 
Stories  akan terhapus sendiri setelah 24 jam sehingga tidak akan muncul dalam feed 
akun, dan video yang di-post pun bisa dilakukan secara live. Marketeers.com juga 
melansir, dampak lain yang ditimbulkan dari maraknya penggunaan media sosial 
adalah membuat perusahaan atau organisasi harus mengikuti perkembangan media 
sosial agar dapat memanfaatkannya dengan maksimal. Selain harus melakukan 
targeting, perusahaan atau organisasi yang tentunya memiliki brand harus bisa 
memanfaatkan momen ketika akan merilis sebuah kampanye marketing (Bachdar, 
2016).  
Ismaya Live merupakan salah satu promotor besar yang selama beberapa 
tahun terakhir ini sering mengadakan festival musik. Dalam satu tahun, setidaknya 
ada tiga gelaran festival musik yang diselenggarakan, yakni Djakarta Warehouse 
Project (DWP), dan We The Fest (WTF) (Triwijanarko, 2017). Maka dari itu, Ismaya 
Live selaku promotor dengan segudang pengalamannya dalam menyelenggarakan 
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beragam live events berupa konser musik atau festival pun jelas menggunakan 
kesempatannya ini dengan baik, yaitu memanfaatkan peranan media sosial 
semaksimal mungkin.  
Mengenal lebih jauh salah satu festival musik garapan Ismaya Live yang 
dalam beberapa tahun belakangan menjadi event yang ditunggu-tunggu oleh 
masyarakat Indonesia, yaitu We The Fest. Asal usul diselenggarakannya We The Fest 
berawal dari visi CEO dan Founder Ismaya Live,  yang ingin mengadakan festival 
musik bertema summer. Dengan mengamati festival musik yang diadakan di luar 
negeri seperti Coachella di Amerika, dan Lolapaloza atau Glastonbury di Inggris, 
akhirnya Ismaya Live pun berhasil menentukan nama festival musik nya sendiri 
(Renji, 2016). Sesuai dengan informasi yang tertera di situs web resminya, We The 
Fest merupakan sebuah festival musim panas yang didalamnya tidak hanya terdapat 
pameran musik, tetapi juga seni, mode, dan juga makanan. We The Fest juga 
digambarkan sebagai “festival yang berkelas” dan merupakan pelopor dari festival-
festival Asia Tenggara. Line Today melansir, meski baru diselenggarakan tiga kali, 
festival musik ini sudah memilki penikmatnya sendiri. Dengan menghadirkan line up 
artis lokal dan internasional ber-genre indie, seperti The 1975, The Kooks, Kodaline, 
dan masih banyak lagi, We The Fest berhasil menarik perhatian penikmat musik di 
Indonesia untuk hadir dalam kemeriahannya (Hidayati, 2017). 
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Sumber: Gooogle.com 
Gambar 1. 8 Presiden Jokowi mengunjungi We The Fest 2017 
Tingkat popularitas dari We The Fest tidak hanya menarik perhatian generasi 
muda, melainkan juga Presiden Republik Indonesia, Bapak Joko Widodo yang turut 
mengunjungi We The Fest 2017 silam seperti yang ditunjukkan Gambar 1.8. Jokowi 
beranggapan bahwa We The Fest merupakan salah satu bentuk industri kreatif yang 
dapat dijadikan sebagai kekuatan ekonomi nasional karena memiliki pasar yang besar 
(Suhada, 2017). Hal ini dibuktikan dengan tetap diselenggarakannya We The Fest 
yang kelima kali, pada 20 – 22 Juli 2018 mendatang. 
Meskipun secara garis besar We The Fest menganut genre indie, bukan 
sebuah hal yang sulit bagi We The Fest untuk menarik perhatian konsumennya di 
Indonesia. Berkaca dari salah satu festival musik yang diselenggarakan di luar negeri, 
yaitu St. Jerome’s Laneway Festival, atau yang lebih dikenal dengan sebutan 
Laneway. Festival ini dipelopori oleh Danny Rogers dan Jerome Borazio pada tahun 
2005 di Melbourne dan mengusung tema musik indie. Laneway menawarkan konsep 
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dimana para musisi yang menjadi line up tidak terlalu populer. Namun, justru hal 
inilah yang menjadikan Laneway menjadi pilihan, terutama bagi para hipster dan 
remaja. Ibaratnya, semakin tidak terkenal musisinya, justru para pengunjung festival 
akan merasa semakin tertarik. Dapat disimpulkan bahwa para konsumen datang 
karena konsep indie-nya, bukan karena seniman-seniman yang mengisi acaranya. 
Sedangkan di Indonesia, tren musik indie muncul sebagai pengingat terhadap adanya 
segmen pasar yang ingin selalu tampak berbeda dengan kelompok lain. Bila 
sebelumnya musik indie dianggap aneh dan terlalu nyentrik, kini telah berubah 
menjadi sebuah kegemaran masyarakat kontemporer. Musik indie semakin 
diapresiasi karena memiliki otentisitas pasar yang istimewa. Dari segi popularitas, 
para musisi indie kini tidak kalah dari pemain major. Bahkan, dikalangan remaja, 
pengetahuan tentang musik indie kerap menjadi indikator keren serta artsy atau 
tidaknya seseorang (Novelia, 2018). 
Tidak hanya unggul dalam penyajian festival musik yang modern seperti We 
The Fest, seiring dengan konsistensi dan penyelenggaraan festival yang kian rapi, 
nama-nama festival yang diadakan oleh Ismaya Live juga semakin dikenal dengan 
bantuan media sosial yang sangat gencar sebagai media campaign untuk masing-
masing event-nya. Tanpa disadari, media sosial menjadi salah satu cara yang paling 
efektif menjadi agen promosi sebuah acara atau festival musik masa kini.  
Perusahaan atau organisasi dewasa ini pada umumnya menggunakan media 
sosial karena potensinya dalam meningkatkan keterlibatan dan partisipasi dengan 
konsumen. Melalui media sosial, pemasar bisa mendapatkan wawasan konsumen 
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yang lebih lengkap dan lebih cepat dari sebelumnya, serta dapat menumbuhkan 
loyalitas melalui jaringannya yang sangat luas (Hudson et al., 2015a). Hal inilah yang 
tentunya menjadi latar belakang bagi Ismaya Live sebagai promotor untuk 
menggunakan media sosial nya, yaitu akun Instagram @we.the.fest semaksimal 
mungkin. Berikut merupakan contoh penggunaan fitur Instagram Stories pada akun 
Instagram @we.the.fest. 
 
Sumber: Instagram 
Gambar 1. 9 Contoh Instagram Stories akun @we.the.fest 
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Contoh konten stories seperti Gambar 1.9 ditujukan sebagai pesan pembuka 
yang menginformasikan bahwa We The Fest akan kembali digelar pada Juli 2018 
mendatang. Meskipun festival ini baru digelar pada pertengahan tahun, namun 
Ismaya Live telah melakukan pemasaran yang cukup kuat dan gencar melalui media 
sosial nya, yaitu fitur Instagram Post seperti yang ditunjukkan Gambar 1.10. 
 
Sumber: Instagram 
Gambar 1. 10 Contoh Instagram Post akun @we.the.fest 
Makena Boling menuliskan dalam artikel online yang diunggah di Odyssey, 
bahwa kini mendengarkan musik bukanlah satu-satunya alasan bagi masyarakat 
Analisis Pengaruh Social..., Arienta Widiyanisari, FB UMN, 2018
	 20	
untuk menghadiri sebuah festival atau konser musik. Selain karena untuk 
menyaksikan beragam genre musik yang ditampilkan, faktor lainnya yaitu; untuk 
memperlihatkan outfit atau pakaian keren dan stylish yang dipakai, untuk menikmati 
sajian makanan yang dipamerkan sesuai lokasi festival seperti foodtruck, untuk 
bertemu dengan banyak orang yang baru dikenal karena mengidolakan artis yang 
sama, dan untuk dapat bertemu dengan banyak selebriti yang juga menghadiri festival 
tersebut sebagai pengunjung. Pada akhirnya, faktor ini menjadikan festival musik 
sebagai tempat sempurna untuk dituju bersama sahabat atau keluarga. 
Penelitian terdahulu telah dilakukan oleh Laurea University of Applied 
Sciences yang membahas tentang keputusan konsumen dalam menghadiri acara 
festival seperti yang ditunjukkan Gambar 1.11. 
 
Sumber: Noman, 2012 
Gambar 1. 11 Influences on The Decision Making 
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Berdasarkan penelitian ini ditemukan alasan lain yang mempengaruhi 
konsumen dalam mengambil keputusan untuk menghadiri acara festival, diantaranya; 
line up atau daftar artis atau musisi pengisi acara, pengalaman festival tahun 
sebelumnya, harga tiket, waktu dan tanggal festival diselenggarakan, venue atau 
tempat festival diselenggarakan, kehadiran teman atau sahabat, serta seberapa populer 
festival tersebut. (Noman, 2012) 
 
Sumber: Noman, 2012 
Gambar 1. 12 Reasons for Attending a Festival 
Gambar 1.12 menunjukkan hasil penelitian yang dilakukan Laurea 
University of Applied Sciences tentang alasan dalam menghadiri acara festival. Hal 
penting lain yang disebutkan oleh responden dalam penelitian ini adalah mereka 
menghadiri sebuah festival tergantung pada seberapa populer festival terkait, atau jika 
terdapat orang lain yang merekomendasikan festival tersebut (Noman, 2012). 
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Penelitian terdahulu ini semakin didukung dengan mulai bergesernya gaya menonton 
konser musik masa kini selain alasan  yang diuraikan diatas. Kini, dengan 
perkembangan media sosial yang semakin canggih dan marak digunakan telah 
membuat para penggemar musik memiliki satu alasan tambahan untuk datang ke 
sebuah festival atau konser, selain ingin menonton aksi idolanya, yaitu membagikan 
suasana seru serta pengalaman menontonnya kepada para pengikut atau follower di 
akun media sosial pribadi nya (Saraswati, 2017). The Daily Oktagon (2017) pun 
melansir bahwa aktivitas yang marak dilakukan ketika menonton konser musik salah 
satunya adalah bernyanyi bersama band atau penyanyi favorit yang sedang tampil 
sekaligus merekam kegiatan tersebut dengan ponsel, kemudian diunggah ke media 
sosial, seperti Instagram Stories, atau Live Streaming Video Facebook. Dengan 
demikian, pengaruh media sosial cukup besar dalam perubahan aktivitas penonton 
konser musik dewasa ini. Bahkan, tidak jarang ditemukan fakta bahwa motivasi 
seseorang menonton konser musik hanya untuk pamer atau terlihat update di media 
sosial. Fenomena ini membuktikan bahwa media sosial telah menjadi sebuah bagian 
dari atribut penting bagi para penonton festival musik sekaligus melahirkan berbagai 
pendapat berbeda. Salah satunya, dengan bantuan media sosial kini lebih mudah 
menilai apakah sebuah festival cukup populer dan marak diperbincangkan oleh 
netizen. 
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Sumber: Google.com 
Gambar 1. 13 Rock Concert Audience Evolution 
Dewasa ini, terdapat pergeseran budaya dalam menonton konser yang dapat 
diamati. Contohnya, kepalan tangan ke udara seakan mengikuti nada seringkali 
ditemukan pada sejumlah konser, namun kini berganti dengan layar handphone dan 
kamera yang digunakan penonton konser untuk merekam musisi favoritnya bernyanyi 
diatas panggung (Saraswati, 2017). Seakan mengikuti perubahan kebiasaan seseorang 
dalam menonton festival musik, kini marak ditemukan meme yang relevan dengan 
fenomena ini seperti yang ditunjukkan Gambar 1.13, dimana penonton konser musik 
kini lebih fokus menggunakan ponsel nya untuk mengunggah keseruan konser musik 
yang ditonton ke media sosial nya. Fenomena ini sekaligus membuktikan bahwa 
betapa pentingnya kehadiran media sosial sebagai media promosi sebuah acara 
festival atau konser musik. Kini, sebuah acara dapat dikatakan menarik bukan hanya 
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dari faktor line up atau daftar musisi pengisi acaranya, namun juga seberapa kuat 
peranan media sosial resminya untuk membuat acara tersebut populer, seperti yang 
terjadi pada festival musik We The Fest karena telah menjadikan media sosial sebagai 
salah satu bagian penting dalam pelaksanaannya. 
Selain dengan bantuan media sosial, untuk menilai apakah sebuah festival 
cukup layak untuk didatangi dapat dipengaruhi oleh Word of Mouth (WOM). 
Maraknya tren festival musik yang diselenggarakan di Indonesia, membuat 
konsumen sulit memilih festival mana yang paling layak untuk di kunjungi. Namun 
dengan bantuan WOM, pengambilan keputusan ini menjadi lebih sederhana melalui 
orang-orang yang mempunyai pengaruh cukup kuat dalam mempengaruhi orang lain 
untuk membuat suatu keputusan. Maka, Word of Mouth dapat dilakukan untuk 
menunjang kepentingan rekomendasi karena dapat menarik pihak lain untuk ikut 
terlibat dalam proses promosi secara tidak langsung. Seperti studi yang dilakukan 
oleh Roper ASW menunjukkan bahwa sekitar 10% - 20% dari konsumen di Amerika 
mempunyai kekuatan dan mampu memengaruhi habit dari 90% konsumen lainnya, 
dan membuat value dari promosi WOM telah meningkat dan bertumbuh sebesar satu 
setengah kali secara rata-rata semenjak tahun 1980, sehingga promosi dalam bentuk 
WOM ini dihargai dua kali lipat dibanding jenis promosi lainnya (Mulyadi, 2013). 
Dengan demikian, WOM menjadi salah satu alat promosi yang tidak kalah 
pentingnya seperti media sosial. 
Fenomena diatas mendorong penulis untuk meneliti lebih lanjut mengenai 
motivasi para pengunjung festival musik, khususnya pengunjung acara We The Fest. 
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Dengan konten promosi melalui media sosial Instagram nya yang sangat gencar dan 
aktif, apakah hal tersebut dapat menjadi faktor tambahan bagi para pengunjungnya 
dalam membuat keputusan untuk datang ke festival musik ini.  
1.2 Rumusan Masalah 
Kegiatan wisata musik yang paling populer saat ini adalah konser dan 
festival musik (Wibisono, 2016). Menurut lembaga riset PricewaterhouseCoopers 
(PWC) dalam Global Entertainment and Media Outlook 2017 – 2021, bisnis musik 
dewasa ini hanya dapat bergantung pada digital dan konser (Adzkia, 2018). Wisata 
musik dalam bentuk konser dan festival ini telah berkembang di banyak negara, 
terutama bagi wisatawan muda.  
Sebagai contoh, lembaga musik di Britania Raya yang bernama UK Music 
telah melakukan penelitian yang mencatat bahwa pertumbuhan ekspor musik di 
sektor pertunjukkan dalam bentuk konser dan festival telah mencapai 35% (Malau, 
2016) atau setara dengan 9,5 juta wisatawan musik yang mendatangi konser dan 
festival di Britania Raya sepanjang 2014 (Wibisono, 2016). Sedangkan di Indonesia, 
pemerintah juga turut serta mengambil tindakan terhadap perkembangan wisata 
musik ini. Kini, sektor musik telah ditetapkan sebagai sektor prioritas oleh Badan 
Ekonomi Kreatif RI, yang fokus untuk mengangani pengembangan industri musik 
(Malau, 2016). Dinas Kebudayaan dan Pariwisata (2017) juga menyatakan bahwa 
musik merupakan industri yang cukup menjanjikan dalam dunia showbiz sekaligus 
memiliki potensi untuk menjadi industri yang lebih besar mengingat besarnya minat 
dan antusiasme para musisi muda untuk terjun dalam bidang ini. Hal ini tentu tidak 
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lepas dari pangsa pasar di Indonesia yang masih cukup besar sehingga menjadi 
incaran para musisi, baik dari dalam maupun luar negeri yang ingin menggelar 
konsernya di Indonesia. Dengan demikian, musisi yang bersangkutan dapat 
mempromosikan Indonesia secara tidak langsung. Fenomena inilah yang melahirkan 
dampak baru dalam perkembangan musik di Indonesia. 
Penetrasi penggunaan internet dan media sosial memungkinkan setiap orang 
berbagi aktivitas hariannya, terlebih bagi para musisi yang memiliki jadwal tur dunia 
sehingga dapat menyebutkan negara-negara tujuan tur musiknya dalam akun 
pribadinya (Novelia, 2017). Selanjutnya, fanatisme dan jumlah pengikut musisi 
terkait di akun media sosialnya lah yang akan memberikan promosi secara cuma-
cuma, terutama apabila musisi terkait menyebutkan hal-hal positif terkait Indonesia 
(Novelia, 2017). DailySocial.id (2012) pun melansir bahwa peran media sosial atau 
layanan internet lainnya dalam era industri musik saat ini cukup beragam, mulai dari 
wadah untuk promosi hingga sarana untuk menjual karya lain selain musik, yaitu 
merchandise. Tidak hanya itu, dengan bantuan media sosial, seorang musisi kini 
dapat menjual langsung karya musik mereka untuk dikenal masyarakat luas tanpa 
perlu bergantung pada label rekaman. Dengan demikian, secara tidak langsung 
terdapat hubungan yang cukup kuat antara wisata musik dalam bentuk konser atau 
festival dengan media sosial yang melahirkan sebuah perubahan baru bagi para 
penikmat musik maupun pelaku industri musik.  
The Daily Oktagon (2017) melansir, media sosial merupakan salah satu 
bentuk promosi yang paling ampuh dan umum bagi beragam acara festival dari 
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kebudayaan hingga hiburan seperti musik yang dibuat oleh pihak baik dalam maupun 
luar negeri semakin dikenal publik. Dengan demikian, tidak heran jika media sosial 
kini semakin marak digunakan untuk media campaign atau promosi bagi beragam 
event di Indonesia. Saat ini, tidak hanya produk berupa barang yang dapat 
dipromosikan, tetapi juga sebuah event. Salah satunya contoh event di Indonesia 
adalah Asian Games yang akan diselenggarakan pada Agustus 2018 mendatang, 
mencatat bahwa Instagram telah menjadi sumber informasi bagi 45,30% responden 
usia muda (Brillianto, 2018). 
Fenomena di atas semakin didukung oleh Kementrian Pariwisata yang kini 
turut menggandeng media sosial sebagai alat promosi untuk pariwisata Indonesia. 
Martini Paham selaku Deputy Director Kementrian Pariwisata menyakan bahwa 
seiring perkembangan era digital, promosi pariwisata wajib gencar dilakukan di 
media sosial, karena dapat meminimalisir anggaran promosi (Kertopati, 2016). 
Dilansir dari situs resmi Kemenpar.go.id (2011), menyatakan bahwa perlunya 
meningkatkan promosi melalui jejaring sosial dan media sosial untuk menyasar 
segmen-segmen yang potensial. Salah satu segmen pariwisata yang potensial adalah 
festival musik. Memasukkan festival musik sebagai bagian yang tak terpisahkan dari 
pariwisata Indonesia memang membutuhkan waktu, namun apabila festival musik di 
Indonesia dapat ditata dengan baik maka sektor ini dapat menjadi pengundang 
wisatawan nomor wahid (Wibisono, 2017).  
Dari sekian banyak festival musik yang muncul di Indonesia, We The Fest 
merupakan festival musik yang memanfaatkan media sosial, khususnya Instagram 
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dengan sangat baik. Dari akun Instagram nya, We The Fest telah menciptakan 
interaksi yang aktif dengan followers atau pengikutnya melalui setiap postnya (social 
media interaction). Meski baru diselenggarakan pada bulan Juli 2018 mendatang, 
namun We The Fest telah memulai campaign atau promosi acara nya sejak bulan 
Januari 2018 lalu. Di dalam akun Instagram nya, We The Fest menyajikan beragam 
informasi, mulai dari harga tiket, tempat dan waktu penyelenggaraan, daftar pengisi 
acara atau line up yang diumumkan secara bertahap, serta throwback posting 
mengenai keseruan We The Fest yang diselenggarakan pada 2017 lalu. Tidak hanya 
demikian, setiap hari akun Instagram We The Fest kerap kali memposting informasi 
yang berhubungan dengan line up atau artis yang akan diundang. Seakan berusaha 
meyakinkan pengikutnya bahwa merupakan suatu kerugian apabila melewatkan 
penampilan para artis tersebut.  
Pada fenomena ini, We The Fest secara tidak langsung memicu perasaan 
emosional dari pengikutnya (emotional attachment). Hal ini sekaligus menuntun 
pengikutnya untuk melakukan observasi mandiri terhadap merek We The Fest itu 
sendiri (brand relationship quality). Dengan beragam postingan yang cukup gencar 
setiap hari, pengikut dari akun Instagram We The Fest diajak untuk berpikir apakah 
We The Fest layak untuk disaksikan, keuntungan apasaja yang didapatkan jika 
mengunjungi We The Fest, hingga seberapa kuat keinginan pengikutnya untuk benar-
benar menyaksikan artis favoritnya yang tampil di We The Fest. Dengan demikian, 
fenomena diatas akan menghasilkan perilaku bagi pengikutnya untuk 
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merekomendasikan acara We The Fest kepada rekannya dengan tujuan untuk 
mendatangi acara tersebut bersama (word of mouth). 
Penelitian ini dilakukan untuk meneliti apakah social media interaction yang 
disajikan dalam akun Instagram We The Fest dapat memperngaruhi faktor-faktor lain 
seperti perasaan emosional para pengikutnya ketika menerima informasi yang 
disajikan tersebut (emotional attachment), dan juga mempengaruhi seberapa kuat 
hubungan pengikutnya terhadap merek We The Fest (brand relationship quality) serta 
pengaruhnya pada perilaku pengikut Instagram We The Fest untuk 
merekomendasikan ke orang lain (word of mouth). 
Pada umumnya, perusahaan menggunakan media sosial karena potensinya 
dalam meningkatkan keterlibatan dan kolaborasi dengan konsumen (Hudson et al., 
2015a). Seiring terlibatnya media sosial yang semakin gencar dalam dunia promosi 
saat ini telah melahirkan perubahan dalam dunia pemasaran atau marketing. Di era 
Marketing 3.0, perusahaan atau merek kini dituntut untuk lebih aktif terlibat dengan 
konsumen dengan pendekatan yang lebih personal karena perusahaan atau merek 
tidak hanya mengejar keuntungan semata, tetapi juga berpartisipasi dalam masalah 
sosial sehingga perusahaan atau merek wajib menerjunkan diri ke arena percakapan 
yang terbangun melalui media sosial (Munajat, 2017).  
The Daily Oktagon (2017) melansir, dalam bisnis event perusahaan atau 
merek kini dapat memanfaatkan media sosial untuk memberi informasi kepada 
khalayak mengenai suatu acara yang akan berlangsung, mulai dari bentuk poster, 
banner, hingga bentuk video singkat mengenai acara yang dijual serta siapa yang 
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akan menjadi bintang atau pusat perhatian dalam acara yang bersangkutan, karena 
semua hal tersebut dapat dibuat dan disebarkan lebih luas dibanding papan reklame 
atau majalah sekalipun. Bahkan kini, komposisi konten media sosial memiliki standar 
yang ideal, yaitu 40% mengusung strategi entertaining & engaging content atau 
konten yang cenderung mengundang interaksi seperti comment, like, dan share, tanya 
pendapat atau opini, quote motivasi, kuis, dan lain sebagainya, kemudian 30% konten 
berisi informasi sekaligus edukasi, 20% konten mengusung strategi promosi atau soft 
selling, dan 10% terakhir merupakan konten yang diisi oleh fans user generated 
content (Munajat, 2017). Hal ini mendukung penelitian yang muncul bahwa merek 
yang melakukan interaksi dengan media sosial (social media interaction) dengan 
konsumen dalam cara yang bermakna dapat menimbulkan dampak positif (Dholakia 
& Durham, 2010). Karena secara tidak langsung, didalam media sosial telah 
terbangun percakapan yang cukup intens melalui informasi yang disajikan, baik dari 
bentuk foto atau video.  
Menurut penelitian yang dilakukan Firefly Milward Brown, menyoroti 
perlunya sebuah merek untuk mendapatkan kepercayaan konsumennya. Responden 
mengungkapkan rasa ketidaksukaan mereka terhadap cara penyampaian perusahaan 
atau merek di media sosial sekaligus menyatakan keinginan mereka agar perusahaan 
atau merek lebih relevan, transparan, dan berperilaku layaknya seorang teman 
dibandingkan menjadi perusahaan yang selalu mengedepankan promosi atau selling 
(Munajat, 2017). Dengan demikian, secara tidak langsung telah terjalin hubungan 
emosional (emotional attachment) antara konsumen dengan perusahaan atau merek 
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yang aktif menggunakan media sosial sebagai media promosi. Membuat merek 
seperti “manusia” sekaligus menekankan pada pentingnya pemahaman bahwa 
followers, fans, maupun friends di media sosial perusahaan lebih dari sekedar 
konsumen, karena dengan membangun interaksi dan memahami konsumen, merek 
dapat meningkatkan kepercayaan sebagai hal utama dalam berbisnis, sehingga 
sebagian besar konsumen akan membeli produk atau jasa karena mereka percaya 
terhadap sebuah merek tersebut (Munajat, 2017).  
Kualitas hubungan merek (brand relationship quality) dapat digambarkan 
sebagai indikator yang berbasis pada pelanggan, yaitu kekuatan dan kedalaman 
hubungan personal (Smit, Bronner, & Tolboom, 2007 dalam Hudson et al., 2015a). 
Hal ini merujuk pada seberapa kuat hubungan personal antara pelanggan dengan 
merek yang dapat dilihat dari seberapa berharga nilai sebuah merek dimata 
pelanggannya sehingga pelanggan terkait tanpa disadari telah menjadikan sebuah 
merek menjadi sesuatu yang berharga dan penting meskipun terdapat banyak merek 
lainnya yang menciptakan barang atau jasa yang sama dengan merek favoritnya 
tersebut. Hubungan antara pelanggan dengan merek inipun akan memberi dampak 
pada keterikatan emosinal dalam diri pelanggan. Jika pelanggan memiliki hubungan 
personal yang berkualitas dan baik pada merek, maka pelanggan tersebut juga 
sekaligus memiliki keterikatan emosional yang tinggi terhadap merek terkait yang 
dapat dilihat dalam bentuk rasa sayang, senang, bersemangat, serta antusias yang 
timbul bila pelanggan mendengar hal-hal yang berkaitan dengan merek terkait. 
Konsumen yang memperoyeksikan diri pada merek, berarti menapilkan keterikatan 
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yang kuat pula dengan merek yang sama (Hudson et al., 2015a). Jika hubungan 
emosional antara konsumen dengan merek terjalin dengan baik, maka bukan suatu hal 
yang mustahil bila konsumen akan menjadi pendukung setia bagi perusahaan atau 
merek. Penelitian sebelumnya telah menunjukan bahwa emosi konsumsi akan 
berdampak pada niat perilaku, seperti komunikasi dari mulut ke mulut (word of 
mouth) (Crosby & Johnson, 2007 dalam Hudson et al., 2015a). 
Dari uraian diatas, untuk mengetahui pengaruh beberapa aspek yang ada, 
diantaranya social media interaction, emotional attachment, brand relationship 
quality, dan word of mouth, maka penulis ingin melakukan penelitian dengan judul: 
“Analisis pengaruh Social Media Interaction terhadap Emotional Attachment, Brand 
Relationship Quality, serta implikasinya terhadap Word of Mouth Interaction telaah 
pada pengunjung festival musik We The Fest”. 
1.3 Pertanyaan Penelitian 
Berdasarkan uraian rumusan masalah diatas, selanjutkan akan dijabarkan 
mengenai pertanyaan penelitian. Pertanyaan penelitian ini akan menjadi acuan untuk 
hipotesis penelitian. Berikut pertanyaan penelitian yang digunakan: 
1. Apakah Social Media Interaction memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap Emotional Attachment? 
2. Apakah Social Media Interaction memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap Brand Relationship Quality? 
3. Apakah Emotional Attachment memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap Brand Relationship Quality? 
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4. Apakah Emotional Attachment memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap Word of Mouth? 
5. Apakah Brand Relationship Quality memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap Brand Relationship Quality? 
1.4 Tujuan Penelitian 
Berdasarkan perumusan masalah yang telah diuraikan, berikut adalah 
beberapa tujuan dari penelitian:  
1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh positif Social Media 
Interaction terhadap Emotional Attachment. 
2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh positif Social Media 
Interaction terhadap Brand Relationship Quality. 
3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh positif Emotional 
Attachment  terhadap Brand Relationship Quality. 
4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh positif Emotional 
Attachment  terhadap Word of Mouth. 
5. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh positif Brand Relationship 
Quality terhadap Word of Mouth. 
1.5 Manfaat Penelitian 
Diharapkan dengan dilakukannya penelitian ini, dapat memberikan manfaat 
bagi akademisi, praktisi, dan peneliti. Beberapa manfaat dari penelitian ini yaitu: 
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1. Manfaat Akademis 
Peneliti berharap dengan dilakukannya penelitian ini dapat 
digunakan sebagai bahan pengembangan ilmu pengetahuan dan dapat 
membantu secara akademis untuk menganalisa dan mempelajari mengenai 
pengaruh Social Media Interaction terhadap Emotional Attachment dan 
Brand Relationship Quality yang akan berdampak pada perilaku Word of 
Mouth pada sebuah festival musik We The Fest dalam memanfaatkan 
media sosial yaitu Instagram. Selain itu penelitian ini diharapkan dapat 
menjadi acuan untuk menjalankan penelitian selanjutnya. 
2. Manfaat Praktisi 
Peneliti berharap dengan adanya penelitian ini dapat menjadi 
pembelajaran dan landasan pengambilan keputisam bagi pihak penyedia 
jasa untuk menjadi lebih baik dalam melayani konsumen. 
1.6 Batasan Penelitian 
Peneliti akan membatasi ruang lingkup penelitian sehingga pembahasan 
dalam penelitian ini lebih spesifik dan sesuai dengan masalah yang dibahas. 
Pembatasan penelitian ini yaitu: 
1. Penelitian dibatasi oleh 4 variabel, yaitu: Social Media Interaction, 
Emotional Attachment, Brand Relationship Quality, dan Word of Mouth. 
2. Responden penelitian ini merupakan pria dan wanita yang memiliki range 
umur 15 – 25 tahun, mengetahui tentang acara festival musik We The 
Fest, pernah mengunjungi We The Fest pada tahun 2017, mengikuti akun 
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Instagram  We The Fest, dan pernah melakukan interaksi dengan akun 
Instagram  We The Fest dalam bentuk like, comment, atau reply story. 
3. Penelitian ini menggunakan SPSS (Statistical Package for Social Science) 
versi 23.0 dan SEM dengan software LISREL versi 8.80 untuk melakukan 
uji validitas dan reliabilitas pada pre-test hingga uji hipotesis pada 
penelitian. 
1.7 Sistematika Penulisan 
BAB I   PENDAHULUAN  
Bab ini menjelaskan tentang keseluruha penelitian. Bab ini 
berisi tentang latar belakang fenomena yang terjadi, rumusan 
masalah yang menjadi dasar untuk dilakukannya penelitian ini, 
tujuan penelitian yang ingin dicapai dalam penelitian, manfaat 
penelitian bagi akademis, praktisi dan peneliti, serta 
sistematika penulisan skripsi 
BAB II   TINJAUAN PUSTAKA 
Bab ini akan membahas secara rinci mengenai konsep- konsep 
serta teori yang digunakan yang akan menjadi acuan dalam 
menganalisi masalah. Konsep-konsep atau teori yang 
digunakan didapat dari literatur, buku dan jurnal. 
BAB III   METODOLOGI PENELITIAN  
Bab ini akan menjelaskan mengenai objek penelitian yang 
digunakan, pendekatan yang digunakan, model serta variabel 
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penelitian yang digunakan didalam penelitian ini. Diuraikan 
juga mengenai teknik pengumpulan data yang digunakan, 
prosedur pengambilan data, serta teknik analisis yang 
digunakan.  
BAB IV  ANALISIS PEMBAHASAN  
Bab ini berisi mengenai gambaran umum objek penelitian serta 
semua komponen-komponen saat penelitian, dan juga hasil 
kuesioner yang disebarkan kepada seluruh responden yang 
sesuai. Hasil dari kuesioner merupakan jawaban dari rumusan 
masalah yang ada pada BAB II. 
BAB V  KESIMPULAN DAN SARAN  
Pada bab terakhir ini peneliti mencoba menarik kesimpulan 
dari penelitian yang telah dilakukan dan mengemukakan 
beberapa saran yang terkait dengan objek penelitian.  
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BAB II 
TINJAUAN LITERATUR 	
2.1 Landasan Teori  
2.1.1 Events Management  
Events Management diartikan sebagai cara organisasi dalam menangani 
peristiwa, seperti mengelola peran dan tanggung jawab yang ditetapkan, 
kepemilikkan alat dan proses, faktor penentu keberhasilan, standar dan prosedur 
penanganan sebuah acara (Tony Bhe, 2004). Dalam pengertian yang lebih sederhana, 
Events Management didefinisikan sebagai kegiatan organisasi dalam berkoordinasi 
untuk mencapai tujuan sebuah acara (Bladen, 2012). Secara harfiah, Events 
Management diartikan sebagai bentuk penerapan beberapa prinsip manajemen dalam 
perencanaan, pengorganisasian, kepemimpinan, dan pengendalian acara-acara khusus 
seperti konferensi, pameran, festival, dan fungsi terkait lainnya (Smit, 2012). 
Beberapa tipe Events Managemet diantaranya; acara bisnis, acara perusahaan, 
acara hiburan, konser / pertunjukan langsung, seminar, workshops, dan lain-lain 
(Chaturvedi, 2009). Untuk menciptakan sebuah Events Management yang sukses, 
diperlukan beberapa kemampuan penting diantaranya; kreativitas, keterampilan 
dalam meyakinkan, negoisasi, koordinasi, perencanaan, serta keterampilan dalam 
pelaksanaan dan implementasi (Chaturvedi, 2009). Wagen & Carlos (2005) membagi 
events menjadi beberapa tipe bagian, diantaranya: 
TIPE ACARA DEFINISI 
Sporting Acara dalam bidang olahraga yang kerap 
diadakan secara internasional di kota-
Analisis Pengaruh Social..., Arienta Widiyanisari, FB UMN, 2018
	 38	
kota hingga negara dengan melibatkan 
laki-laki dan perempuan yang 
dicocokkan di tingkat lokal dengan 
kompetisi olahraga untuk pemain 
disemua tingkatan. 
Entertainment, Arts, and Culture Acara dalam bidang hiburan yang dikenal 
karena kemampuannya dalam menarik 
khalayak yang besar. 
Commercial Marketing and 
Promotional Events 
Acara dalam bentuk promosi yang 
cenderung memiliki anggaran tinggi dan 
profil tinggi, karena melibatkan 
peluncuran produk untuk membedakan 
produk sekaligus memastikan acara 
tersebut berkesan. 
Meetings and Exhibitions Acara yang dikemas dalam bentuk 
pertemuan dan konvensi yang sangat 
kompetitif. 
Festivals Acara yang dikemas dalam bentuk 
festival, dapat diterapkan untuk berbagai 
acara seperti festival anggur, festival 
makanan, festival hewan, atau festival 
budaya. 
Family Acara yang diadakan dalam ruang 
lingkup yang lebih kecil, yaitu 
melibatkan keluarga untuk memberikan 
kesempatan untuk berkumpul. Seperti 
pernikahan, hari peringatan, bahkan 
pemakaman. 
Fundraising Acara dalam bidang sosial yang dikemas 
dengan tujuan untuk pencarian dana, 
umumnya dilakukan oleh komunitas atau 
organisasi tertentu. 
Miscellaneous Events Merupakan jenis acara yang lebih 
beragam dan tidak terkategorisasi. 
Sumber: Wagen & Carlos (2005) 
Tabel 2. 1 Types of Events 
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Berdasarkan uraian dalam Tabel 2.1, konser atau festival musik masuk 
sebagai kategori Entertainments, Arts, and Culture (Wagen & Carlos, 2005). Hal ini 
disebabkan oleh banyaknya jumlah audience yang tertarik untuk menyaksikan konser 
atau festival musik secara langsung atau live. Dengan harga tiket konser atau festival 
musik yang notabene cukup tinggi, kerap kali telah menimbulkan masalah keuangan 
jika penjualan tiket tidak mencapai target. Namun hal ini dapat diatasi dengan 
penetapan waktu dan harga tiket yang tepat untuk keberhasilan finansial dari acara itu 
sendiri (Wagen & Carlos, 2005). 
Untuk menciptakan sebuah event yang sukses, diperlukan berbagai langkah 
sebagai fondasi yang kuat dalam proses pelaksanaannya. Hal ini meliputi proses dari 
sebelum event dimulai, saat event berjalan, hingga evaluasi saat event selesai 
dilaksanakan. Sebagai langkah awal, diperlukan sebuah konsep yang mampu 
mencapai tujuan acara, cukup fleksibel untuk melayani berbagai pemangku 
kepentingan, sekaligus dapat dicapai dengan sumber daya yang tersedia (Allen et al., 
2011). Dengan adanya konsep yang jelas dan menyeluruh, akan lebih mudah men-
design sebuah event. 
Sebelum memulai sebuah event terdapat beberapa hal yang perlu diperhatikan 
oleh penyelenggara yaitu; pengembangan konsep acara, persiapan secara teknis, 
hingga perencanaan terkait event itu sendiri. Menurut Wagen & Carlos (2005), 
diperlukan persiapan dan perencanaan mengenai beberapa aspek teknis diantaranya; 
melakukan analisis persaingan dengan event lain, memperhatikan berbagai macam 
hukum, peraturan dan regulasi yang berdampak pada pelaksanaan acara, menganalisis 
dampak yang akan ditimbulkan dari event terkait terhadap masyarakat dan komunitas 
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lokal, melakukan persiapan dalam menghadapi beberapa resiko seperti cuaca bahkan 
asuransi keselamatan peserta acara, serta menganalisis pendapatan dan pengeluaran 
yang diperlukan dalam penyelenggaraan acara. Untuk mendukung kesuksesan sebuah 
event diperlukan langkah penting lainnya setelah melakukan perencanaan awal 
dengan matang. Cara menjual atau memasarkan suatu acara adalah bagian yang 
sangat penting dari perencanaan awal sebuah event sehingga diperlukan keterampilan 
dalam pengambilan keputusan dari manajer acara atau tim manajemen acara (Wagen 
& Carlos, 2005). Dengan demikian diperlukan sebuah event marketing yang baik, 
yaitu proses dimana manajer dan pemasar acara memperoleh karakteristik dan 
kebutuhan konsumen potensial untuk menghasilkan harga, mempromosikan, serta 
mendistribusikan pengalaman dalam sebuah acara yang sesuai dengan kebutuhan, 
tujuan keuangan atau sosial dari suatu event (Allen et al., 2011).  
Proses event marketing dapat dimulai dengan menetapkan fitur produk atau 
jasa yang dijual melalui event, melakukan identifikasi tentang segmen pelanggan, 
melakukan perencanaan untuk memenuhi kebutuhan audience, mengalisis proses 
pengambilan keputusan konsumen, menetapkan harga dan program tiket dari event 
terkait, mempromosikan acara, dan mengevaluasi upaya pemasaran yang telah 
dilakukan (Wagen & Carlos, 2005). Terdapat beberapa cara komunikasi pemasaran 
yang dapat diterapkan. Diantaranya; membuat konten yang direncanakan (seperti rilis 
media, penjualan mandiri melalui agen tiket, bulletin elektronik, hingga situs web), 
membuat konten yang tidak terencana (seperti kesan positif yang dibagikan dari 
mulut ke mulut, dan liputan media), membuat konten mengenai informasi acara 
(meliputi program, harga, dan tempat), serta membuat konten mengenai layanan yang 
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disediakan dalam event (seperti transportasi atau layananan pendukung lainnya) 
(Duncan, 2002 dalam Allen et al., 2011). Dewasa ini, proses promosi dapat dilakukan 
dengan mudah dan efektif dengan bantuan IMC atau Integrated Marketing 
Communication.  Menurut Allen et al, (2011), promosi sebuah event melalui IMC 
dapat dimulai dengan Advertising atau melakukan pengiklanan melalui radio, televisi, 
koran, majalah, website, ponsel, iklan ruang luar seperti billboards, halte dan toilet, 
atau platform iklan lainnya seperti bus dan taksi, hingga situs jejaring sosial seperti 
Facebook, MySpace, Twitter, Flickr, Youtube, dan sebagainya.  
Setelah proses perencanaan awal serta promosi dilaksanakan, terdapat 
beberapa elemen yang perlu diperhatikan saat event berlangsung. Diantaranya; tema 
yang dapat menarik semua indra pengunjung acara, layout dan dekorasi yang 
berhubungan dengan tata letak panggung, lighting, dan venue sehingga menghasilkan 
suasana positif, hingga beberapa elemen penting lainnya seperti kualitas dan 
pelayanan katering makanan saat event berlangsung, persyaratan teknis dalam 
berjalannya event yang meliputi microphone, sound system, camera, dan lain-lain, 
serta acara hiburan utama yang dijadikan sebagai pusat perhatian harus sesuai dengan 
tujuan acara (Wagen & Carlos, 2005). Tidak hanya hal-hal diatas yang perlu 
diperhatikan, namun juga beberapa elemen berikut yang penting diperhatikan. 
Diantaranya; memperhatikan hal-hal yang berhubungan dengan pengisi acara atau 
performers seperti kontak manajer artis yang bersangkutan, persyaratan teknis saat 
dipanggung mengenai suara dan spesifikasi lainnya, waktu yang diperlukan pengisi 
acara untuk men-setting alat di panggung seperti checksound, memenuhi kebutuhan 
riders atau permintaan dari kru pengisi acara, memperhatikan kontrak perjanjian serta 
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pembayaran yang harus diselesaikan pada hari-H acara berlangsung (Allen et al., 
2011). Selain itu, para kru penyelenggara harus diberikan penjelasan mengenai peran 
yang sesuai dengan kemampuan mereka selama event berjalan sehingga event dapat 
berjalan dengan lancar dan profesional, seperti teknisi suara, staff keamanan, awak 
panggung, penjual tiket, hingga penerima tamu atau welcoming guest (Allen et al., 
2011). Hal terakhir yang harus diperhatikan saat event berlangsung adalah 
kenyamanan dan keramahan bagi tamu dari event tersebut seperti peserta atau 
pengunjung VIP, pihak stakeholders, rekan media, dan klien dari sponsor (Allen et 
al., 2011). 
Setelah event berlangsung, hal yang perlu diperhatikan berikutnya adalah 
evaluasi acara untuk membuat laporan event. Evaluasi pasca acara berkaitan dengan 
mengukur keberhasilan suatu acara yang dimulai dari mengumpulkan dan 
menganalisis data yang relevan dari acara melalui feedback atau observasi yang 
dipelajari tentang event tersebut (Allen et al., 2011). Proses pengumpulan data dapat 
diperoleh dari survey yang harus diisi dari beberapa sudut pandang, yaitu dari peserta 
atau pengunjung acara, staf dan pemangku kepentingan, serta catatan keuangan saat 
event berjalan. Survey untuk peserta atau pengunjung dapat berupa pertanyaan 
seperti; bagaimana anda mengetahui tentang acara ini, mengapa anda memutuskan 
untuk datang ke acara ini, apakah acara ini sesuai dengan harapan anda, bagaimana 
kualitas dari fasilitas yang diberikan saat acara berlangsung, saran apakah yang 
diperlukan untuk memperbaiki acara ini, apakah anda akan menghadiri acara ini lagi, 
hingga apakah anda akan merekomendasikan acara ini kepada orang lain, dan 
pertanyaan survey lainnya yang menggambarkan tentang perasaan peserta atau 
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pengunjung ketika menghadiri sebuah event (Wagen & Carlos, 2005). Sedangkan 
bagi staf dan pemangku kepentingan, perlu diberikan pertanyaan seperti; apa saja 
yang berjalan dengan baik dan mengapa, apa saja yang berjalan dengan buruk dan 
mengapa, bagaimana cara mendeskripsikan organisasi dan manajemen acara dari 
proses perencanaan hingga fase operasional, hingga apa saja yang bisa dipelajari dari 
sebuah acara, dan pertanyaan teknis lainnya sehubungan dengan jalannya acara 
(Wagen & Carlos, 2005). Bagian terakhir yang harus dievaluasi adalah catatan 
keuangan. Catatan keuangan yang harus dievaluasi setelah event berlangsung 
mencakup laporan keuangan yang diaudit, anggaran, pendapatan dari sponsor 
maupun kehadiran peserta atau pengunjung, catatan penggajian kru yang bertugas, 
materi promosi, rencana operasional, kontrak dengan pihak luar, dan elemen penting 
lainnya yang harus dilaporkan dalam evaluasi acara (Wagon & Carlos, 2005). 
2.1.2 E-Marketing  
E-Marketing dapat dijadikan sebuah option  atau pilihan yang digunakan 
dalam mempromosikan sebuah event. E-Marketing dikategorikan sebagai bidang 
multidisiplin yang menarik pengetahuan dari area bisnis, perdagangan, dan induk 
yang lebih luas dari teknologi informasi dan komunikasi, atau secara sederhana, 
merupakan bentuk pemasaran yang dicapai atau difasilitasi melalui teknologi 
elektronik (Shaltoni, 2016). Dalam pengertian lain, E-Marketing adalah penggunaan 
teknologi informasi untuk aktivitas pemasaran, serta proses untuk menciptakan, 
mengkomunikasikan, menyampaikan, dan bertukar penawaran yang memiliki nilai 
bagi pelanggan, mitra, dan masyarakat (Strauss & Frost, 2014). Semua jenis kegiatan 
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pemasaran yang memerlukan beberapa bentuk teknologi interaktif dalam 
pelaksanaannya juga didefinisikan sebagai pengertian dari E-Marketing (Dann, 
2011). 
2.1.2.1 Social Media Marketing  
Social Media Marketing merupakan kegiatan mempromosikan sebuah produk 
atau layanan dengan menggunakan platform online tempat banyak orang terhubung 
dan berkomunikasi untuk meningkatkan penjualan (Kabani, 2012). Social Media 
Marketing juga dapat didefinisikan sebagai bentuk iklan online yang menggunakan 
konteks budaya komunitas sosial seperti; jaringan sosial, dunia virtual, situs berita 
sosial, dan situs berbagi pendapat sosial, untuk memenuhi tujuan branding dan 
komunikasi (Tuten, 2008). Dalam pengertian lainnya, Social Media Marketing adalah 
jenis pemasaran yang digunakan untuk menyajikan bisnis melalui media sosial 
dengan tujuan untuk mengkomunikasikan pesan kepada konsumen yang potensial 
(Patel D. , 2017). 
Platform online yang biasa digunakan dalam Social Media Marketing tidak 
jauh dari situs jejaring sosial seperti Facebook, MySpace, Twitter, Flickr, YouTube, 
dan masih banyak lagi (Allen et al., 2011). Dewasa ini, situs jejaring sosial semakin 
berkembang dan marak digunakan sehingga muncul situs jejaring sosial lainnya 
seperti Instagram, LinkedIn, dan sebagainya. Hal ini dikarenakan, dengan bantuan 
media sosial dapat terjadi sebuah percakapan antara pemasar dengan konsumen, 
bukan sebuah percakapan monolog (Kabani, 2012).  
Adapun langkah pengajaran dalam penerapan Social Media Marketing 
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menurut Kabani (2012), diantaranya;  
a. Menghormati orang lain scara online, yaitu dengan tidak melakukan 
spam, tidak secara asal menambahkan orang lain ke daftar email, dan 
menghormati ruang virtual orang lain. 
b. Melakukan pemilihan penggunaan channel media sosial yang sesuai 
dengan tujuan pemasaran, sehingga menghindari penggunaan platform 
media sosial yang sia-sia atau tidak sesuai target. 
c. Menggunakan media sosial untuk bertransformasi dengan cara berbagi 
cerita, mendengarkan feedback pelanggan atau target pasar, atau 
membina hubungan yang baik dengan calon pelanggan dan mitra serta 
vendor dimasa mendatang, bukan hanya terpaku pada peningkatan 
trafik secara online. 
d. Menggunakan media sosial dengan proaktif sehingga terjadi 
percakapan antara dua pihak. 
Kabani (2012) juga menambahkan beberapa elemen penting dalam 
mempraktekkan Social Media Marketing, diantaranya; harus memiliki pemahaman 
yang tajam tentang merek, outcome atau hasil, serta pembedanya, harus memiliki 
situs resmi yang dapat mendidik, memasarkan, dan menjual harus memiliki konten 
segar yang dapat meningkatkan pengunjung bertahan sehingga menjadi pelanggan, 
dan terakhir, mengumpulkan alamat email pelanggan yang potensial untuk 
dikirimkan konten yang relevan dalam bentuk buletin di masa depan. 	
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2.1.2.2 Content Marketing 
Content Marketing dapat dikategorikan sebagai strategi yang berfokus pada 
penciptaan pengalaman berharga dengan menyajikan konten yang menarik, dapat 
dibagikan, serta berfokus sehingga dapat memperkaya komunitas dan memposisikan 
bisnis sebagai pemimpin dilapangan (Rose & Pullizi, 2011). Pengertian lainnya 
mengacu pada Content Marketing sebagai sebuah proses pemasaran dan bisnis untuk 
membuat dan mendistribusikan konten yang menarik yang dapat memperoleh dan 
melibatkan target pemirsa dengan tujuan untuk mendorong tindakan oleh pelanggan 
yang menguntungkan (Pulizzi, 2014). Secara sederhana, Content Marketing 
merupakan cara mempublikasikan konten di internet yang dapat memberdayakan, 
mengaitkan, mendidik, dan menghubungkan pembaca (McPheat, 2011). 
Content Marketing biasanya dapat menciptakan nilai sekaligus menjawab 
pertanyaan, memberikan informasi yang mendasar, serta membuat pelanggan dan 
klien lebih terdidik dan terinformasi sehingga dapat membuat keputusan pembelian 
atau bahkan merekomendasikan pembelian kepada pihak lain (Lieb, 2012). Dengan 
bantuan content marketing, kini pemasar mulai melihat dirinya sebagai penerbit 
dalam menciptakan konten yang kreatif sehingga dapat menarik pengguna untuk 
mengunjungi bahkan mengkonsumsi informasi atau hiburan yang disajikan (Strauss 
& Frost, 2014). 
Untuk membuat content marketing yang baik diperlukan beberapa teknik 
layaknya seorang penerbit. Beberapa teknik tersebut dipaparkan oleh Lieb (2012) 
dalam bukunya How to Use Content to Market Online and in Social Media, 
diantaranya; 
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a. Mengenali audiens terlebih dahulu untuk menyesuaikan pesan atau 
konten yang akan dibagikan dengan penerima pesan sehingga lebih 
mudah diterima. 
b. Menentukan tema atau konten utama yang dapat dihubungan dengan 
pengalaman audiens melalui pengetahuan tentang audiens, nada suara, 
atau lingkungan informasi yang lebih luas lainnya untuk 
menginformasikan tema dan pesan. 
c. Menetapkan kerangka frekuensi seperti pembuatan jadwal untuk 
pembaharuan konten dan memetakan konten potensial sehingga 
berjalan sesuai dengan tenggat waktu yang ditentukan. 
d. Membuat kalender editorial secara rinci yang terhubung langsung ke 
kerangka frekuensi sehingga konten yang dibagikan merupakan 
konten yang relevan. 
e. Mengembangkan fitur dan rubrik regular dalam bentuk elemen konten 
yang kreatif dan relevan yang dapat dijadikan sorotan sehingga 
semakin menarik perhatian. 
f. Melakukan wawancara dengan subyek yang potensial untuk 
memperluas isi konten, misalnya orang yang ahli dalam bidang 
tertentu atau pengguna yang antusias dalam bidang tertentu sesuai 
dengan pembahasan konten. 
g. Menggunakan multimedia seperti foto, video, dan audio untuk 
memperluas dan meningkatkan penawaran konten. 
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h. Melibatkan opini dan editorial dalam konten sehingga konten yang 
dibagikan tidak semerta-merta merupakan pendapat pribadi. 
i. Mengaktifkan kolom komentar dan umpan balik atau feedback untuk 
menciptakan partisipasi sekaligus mengukur seberapa baik sebuah 
konten yang dibuat bagi audiens sehingga dapat meningkatkan konten 
di masa medatang. 
j. Mendengarkan apa yang dikatakan orang lain di ruang komentar untuk 
dijadikan sebagai parameter sehingga konten menjadi lebih relevan 
bagi audiens. 
k. Mendaur ulang konten atau menindaklanjuti konten setelah diterbitkan 
dengan cara melacak tren yang dibahas dalam konten untuk 
memeriksa efek jangka panjang yang dapat dihasilkan sebuah konten. 
Content Marketing kini dapat dibagikan melalui beragam platform media 
sosial. Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa konsumen merespon lebih positif 
terhadap konten yang dibagikan melalui media sosial dari pada melalui tempat 
berbayar seperti iklan (Hudson et al., 2015a). 
2.1.3 Social Media Interaction  
Social Media Interaction diartikan sebagai ukuran volume jumlah orang yang 
menanggapi sebuah panggilan untuk bertindak dalam inisiatif pemasaran tertentu 
(Lovett, 2011). Dalam pengertian lainnya, Social Media Interaction mengacu pada 
keterlibatan proaktif konsumen dengan sebuah merek tertentu di platform media 
sosial seperti; membalas, men-tweet, berbagi, menyukai, berpartisipasi, dan 
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sebagainya (Hudson et al., 2015b). Menurut Fisher (2009), Social Media Interaction 
adalah tentang keterlibatan antara merek dengan pelanggan potensial melalui kritik, 
pendapat, suara, dan pengalaman yang dibagikan kepada orang lain dalam tingkat 
interaksi sosial yang ditawarkan lewat komunikasi modern. Dengan kata lain, 
menurut Haridakis & Hanson (2009), interaksi secara online melalui media sosial ini 
dapat membantu menjelaskan kecepatan inovasi seseorang dalam melakukan aktivitas 
di jejaring sosial, sekaligus dapat mencapai target dan utilitas atau kesenangan yang 
relatif luas. Bentuk aktivitas dari interaksi online menurut Sun et al., (2006) dalam 
Haridakis & Hanson (2009) adalah seperti meneruskan konten (forwarding / tagging 
content) dan mengobrol dengan orang lain (chatting, sharing, commenting). 
Dengan bantuan Social Media Interaction, para pemasar dapat memperoleh 
banyak wawasan mengenai konsumennya tanpa perantara, lebih cepat dari 
sebelumnya, dan dapat menumbuhkan kesetiaan terhadap produk atau jasa yang 
ditawarkan melalui jaringan (Hudson et al., 2015a). Menurut penelitian yang 
dilakukan oleh Dholakia & Durham (2010), menyatakan bahwa merek-merek yang 
menerapkan Social Media Interaction dengan konsumennya dalam cara yang 
bermakna akan menimbulkan dampak positif. Tidak hanya demikian, penerapan 
Social Media Interaction bagi merek secara langsung akan menyebabkan pembelian 
berulang sekaligus rekomendasi (Cruz & Mendelsohn, 2010 dalam Hudson et al., 
2015a). 
Berdasarkan uraian diatas, definisi Social Media Interaction yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah Social Media Interaction menurut Fisher (2009) yakni 
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keterlibatan antara merek dengan pelanggan potensial melalui kritik, pendapat, suara, 
dan pengalaman yang dibagikan kepada orang lain dalam tingkat interaksi sosial yang 
ditawarkan lewat komunikasi modern. 
2.1.4 Emotional Attachment 
 Pada dasarnya, emosi merupakan elemen yang selalu ada dalam pemasaran. 
Emosi mempengaruhi terjadinya proses informasi, menegahi berbagai respon 
terhadap berbagai perbandingan yang persuasif, mengukur efek rangsangan 
pemasaran, memulai penetapan sasaran, dan berfungsi sebagai ujung dan ukuran 
kesejahteraan konsumen (Bagozzi, Gopinath, & Nyer, 1999). Sedangkan Attachment 
atau kterikatan didefinisikan sebagai suatu ikatan antara seseorang dan objek tertentu 
(Bowlby, 1979 dalam Kwon & Mattila, 2015). Perilaku manusia sangat dipengaruhi 
oleh emosi. Maka dengan demikian, keterikatan emosional pun dianggap penting 
karena emosi dapat mempengaruhi sebagian besar proses kognitif termasuk persepsi, 
pengambilan keputusan, kreativitas, pembelajaran, memori, dan perhatian (Gharache, 
Miyandehi & Madadi, 2015). Dengan demikian, Emotional Attachment adalah 
sebuah konsep yang mencerminkan ikatan yang menghubungkan konsumen dengan 
merek spesifik dan melibatkan perasaan konsumen terhadap merek (Malar et al., 
2011). 
Emotional Attachment telah didokumentasikan menjadi dasar yang efektif 
untuk perilaku loyalitas konsumen dalam banyak konteks (Wang et al., 2016). 
Emotional Attachment juga dapat diartikan sebagai bentuk hubungan tertinggi yang 
dihasilkan dari investasi dalam hubungan antara perusahaan atau merek dengan 
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konsumennya (Rahmadini & Halim, 2018). Emotional Attachment dapat ditandai 
oleh adanya persepsi bahwa sebuah objek dinilai tidak tergantikan (Thomson, 
MacInnis, & Park, 2005). 
Berdasarkan uraian diatas, definisi Emotional Attachment yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah menurut Malar et al., (2011) yaitu sebuah konsep yang 
mencerminkan ikatan yang menghubungkan konsumen dengan merek spesifik dan 
melibatkan perasaan konsumen terhadap merek. 
2.1.5 Brand Relationship Quality  
Brand Relationship Quality didefinisikan sebagai sejauh mana konsumen 
memandang merek sebagai mitra yang memuaskan dalam hubungan yang 
berkelanjutan (Algesheimer, Dholakia, & Hermann, 2005). Menurut Fournier (1998), 
Brand Relationship Quality menggambarkan hubungan merek dan konsumen sebagai 
hubungan interpersonal manusia dalam empat kondisi sebagai berikut; hubungan 
yang melibatkan interaksi dua pihak, hubungan yang berasal dari sesuatu yang 
dirundingkan, hubungan yang rumit dan memiliki banyak bentuk, serta hubungan 
yang selalu berubah dan berkembang. Brand Relationship Quality adalah sebuah 
keterikatan psikologis konsumen terhadap merek dan penilaiannya sebagai mitra 
yang memuaskan dalam hubungan yang berkelanjutan dan konsisten dengan gagasan 
bahwa konsumen sering melihat merek, terutama yang disukai sehingga merek yang 
bersangkutan seolah memiliki nyawa bagi konsumen terkait (Dholakia & 
Algesheimer, 2010). Brand Relationship Quality paling baik dianggap sebagai 
indikator berbasis pelanggan dari kekuatan dan kedalaman hubungan antara 
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seseorang dengan merek (Smit, Bronner, & Tolboom, 2007). Secara sederhana, 
Brand Relationship Quality merupakan hubungan intim yang kuat antara pelanggan 
dan merek (Kressmann et al., 2006 dalam Hapsari & Adiwijaya, 2014). 
Berdasarkan uraian diatas, definisi Brand Relationship Quality yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah Brand Relationship Quality menurut 
Algeshiemer, Dholakia, & Hermann (2005) yakni sebagai sejauh mana konsumen 
memandang merek sebagai mitra yang memuaskan dalam hubungan yang 
berkelanjutan. 
2.1.6 Intention to Recommend  
Berbagai studi telah dilakukan untuk mendapatkan pemahaman yang lebih 
besar mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi niat merekomendasikan produk 
atau layanan tertentu kepada seseorang dalam berbagai konteks (Abdalla, Ribas, & 
Vieira, 2014). Martin & Lueg (2013) mengevaluasi pentingnya Word of Mouth dalam 
keputusan pembelian konsumen, dengan melihat kesimpulan yang ditimbulkan dari 
karakteristik pelaku Word of Mouth seperti kepercayaan, pengalaman, dan bukti serta 
karakteristik pendengar Word of Mouth yang meliputi; pengetahuan atau keterlibatan 
pembelian pribadi, sehingga karakteristik dari kedua belah pihak ini akan 
mempengaruhi niat untuk merekomendasikan sesuatu. Berbagai studi lain juga 
menemukan beragam definisi dari Word of Mouth, yang dianggap sebagai salah satu 
kegiatan yang ditimbulkan dari adanya niat rekomendasi atau intention to recommend 
(Solomon, 2012 dalam Abdalla, Ribas, & Vieira, 2014). Bruyn & Lilien (2008) 
menjabarkan tiga hal yang menjelaskan transformasi dari niat rekomendasi menjadi 
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sebuah aksi nyata yaitu Word of Mouth, diantaranya; berfokus pada alasan mengapa 
konsumen secara proaktif menyebarkan berita tentang produk atau layanan yang 
mereka alami, lalu bertujuan untuk lebih memahami perilaku pencarian informasi 
atau secara spesifik mengetahui dalam keadaan apakah konsumen akan bergantung 
pada komunikasi Word of Mouth lebih dari pada sumber informasi lain untuk 
membuat keputusan pembelian, dan yang terakhir untuk memeriksa apakah sumber 
informasi dari pribadi tertentu memiliki pengaruh lebih dari yang lain. Namun, Word 
of Mouth sendiri didefinisikan seperti percakapan antara konsumen tanpa 
memanipulasi, memalsukan, atau merendahkan nilai keberanan tentang sesuatu 
dengan cara apapun (Sernovitz, 2012). Word of Mouth digunakan untuk mencapai 
keunggulan kompetitif jika kepercayaan terhadap organisasi dan iklan mengalami 
pengurangan (Gharache, Miyandehi & Madadi, 2015). Word of Mouth juga disebut 
sebagai hubungan interpersonal antara pengguna mengenai evaluasi pribadi dan 
pengalaman perusahaan mengenai suatu produk (Jason et al., 2010 dalam Gharache, 
Miyandehi & Madadi, 2015). 
Word of Mouth dapat diartikan sebagai komunikasi lisan antara penerima dan 
komunikator, dimana penerima dianggap sebagai pihak non komersial dalama 
konteks mengenai merek, produk, atau layanan (Arndt, 1967). Word of Mouth juga 
dapat dikategorikan sebagai bentuk komunikasi lisan tatap muka antara dua atau lebih 
konsumen dalam bentuk pertukaran komentar, pemikiran atau ide tanpa ada unsur 
pemasaran didalamnya (Bone, 1995). Namun, pengertian lain yang lebih spesifik 
mengacu pada Word of Mouth sebagai sumber informasi penting bagi pelanggan 
mengenai pengalaman sebelum dan sesudah pembelian yang digunakan sebagai cara 
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untuk menawarkan informasi dan rekomendasi kepada pelanggan lain (Buttle, 1998). 
Hal ini disebabkan oleh pentingnya Word of Mouth yang kini telah menghasilkan 
minat dalam penggunaan Intention to Recommend atau niat untuk merekomendasikan 
sebagai ukuran kinerja sebuah organisasi (Keiningham et al., 2007). Secara tidak 
langsung, Word of Mouth merupakan elemen yang berdampak pada persepsi nilai 
ekonomi pelanggan dan niat loyalitas, yang dapat dikur dengan melakukan 
rekomendasi (Gruen, Osmonbekov, & Czaplewski, 2005). Senecal & Nantel (2004) 
dalam Jalilvand & Samiei (2012) juga memeriksa bagaimana Word of Mouth dapat 
mempengaruhi pilihan konsumen dengan menggunakan sumber rekomendasi dari 
konsumen lain. Dengan demikian, Westbrook (1987) menyimpulkan bahwa Word of 
Mouth merupakan bentuk komunikasi informal yang diarahkan pada konsumen lain 
tentang kepemilikan, penggunaan, atau karakteristik barang dan jasa tertentu dan / 
atau penjualnya. 
Berdasarkan uraian diatas, definisi Word of Mouth yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah menurut Westbrook (1987), yaitu bentuk komunikasi informal 
yang diarahkan pada konsumen lain tentang kepemilikan, penggunaan, atau 
karakteristik barang dan jasa tertentu dan / atau penjualnya. 
2.2 Hipotesis Penelitian 
2.2.1 Hubungan Social Media Interaction dengan Emotional Attachment 
Social Media Interaction memiliki pengaruh yang positif terhadap Emotional 
Attachment (Hudson et al., 2015a). Penelitian sebelumnya juga menemukan pengaruh 
positif antara Social Media Interaction dan Emotional Attachment dalam sebuah uji 
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percobaan di website (Neff, 2012). Mangold & Faulds (2009) menemukan bahwa 
terdapat pengaruh positif dari respon emosional pelanggan terhadap interaksi di 
media sosial.  
Interaksi di media sosial yang dimaksud adalah dalam bentuk mengirim pesan 
teks, pesan instan atau email, blogging, dunia virtual, serta jejaring sosial yang terjadi 
antara penjual dan pelanggan sehingga dapat meningkatkan pemahaman kebutuhan 
pelanggan sekaligus memberi dampak pada respon emosional pelanggan (Sashi, 
2012). Social Media Interaction menghasilkan stimulus dalam bentuk sistem afektif 
sehingga berpengaruh pada Emotional Attachment (Rahmadini &Halim, 2018). 
Berdasarkan uraian diatas, dapat diusulkan hipotesis sebagai berikut: 
H1 : Social Media Interaction berpengaruh positif terhadap Emotional 
Attachment. 
2.2.2 Hubungan Social Media Interaction dengan Brand Relationship Quality 
Smit, Bronner & Tolboom (2007) menunjukkan bahwa Social Media 
Interaction memiliki pengaruh yang positifterhadap Brand Relationship Quality. Hal 
ini dilihat dari Brand Relationship Quality yang akan meningkat ketika pelanggan 
terlibat dengan merek favoritnya dengan bantuan media sosial (Smit, Bronner, & 
Tolboom, 2007). Interaksi antara merek dengan konsumen melalui media sosial akan 
mengarah pada dampak positif bagi merek (Rahmadini & Halim, 2018).  
Media sosial telah mengintegrasikan konsumen untuk mengeluarkan 
suaranya, sehingga hubungan antara konsumen dengan merek tidak menjadi pasif 
seperti masa lalu, melainkan menjadi aktif seperti komunitas merek (Miller & 
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Lammas, 2010). Dengan bantuan media sosial, memungkinkan merek untuk 
menjangkau orang yang tepat di tempat yang tepat, dan pada waktu yang tepat 
sehingga pemasaran melalui media sosial menjadi lebih pribadi, menarik, dan 
interaktif (Jothi, Neelamalar, & Prasad, 2011). Hudson et al., (2015b) menemukan 
bahwa konsumen yang terlibat dengan merek favorit mereka melalui media sosial 
memiliki hubungan yang lebih kuat dengan merek tersebut dibandingkan dengan 
konsumen yang tidak berinteraksi dengan merek favorit mereka melalui media sosial. 
Hubungan antara media sosial dengan merek yang positif dapat dilihat dari 
banyaknya peluang baru bagi merek untuk mengekstraksi nilai dari konsumen yang 
ada atau dari konsumen baru yang potensial dengan keterlibatan media sosial 
(Kabadayi & Price, 2014). 
Berdasarkan uraian diatas, dapat diusulkan hipotesis sebagai berikut: 
H2 : Social Media Interaction berpengaruh positif terhadap Brand 
Relationship Quality. 
2.2.3 Hubungan Emotional Attachment dengan Brand Relationship Quality 
Emotional Attachment memiliki pengaruh yang positif terhadap Brand 
Relationship Quality (Hudson et al., 2015a). Penelitian yang dilakukan Heath, Brandt 
& Nairn, (2006) memeriksa secara tepat bagaimana Emotional Attachment 
berkontribusi dalam memperkuat Brand Relationship Quality. Thomson, MacInnis & 
Park (2005) menemukan bahwa kekuatan Emotional Attachment konsumen terhadap 
Brand Relationship Quality dapat diukur dengan tiga faktor, diantaranya; afeksi 
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(kasih sayang, ramah, dicintai, damai), gairah (senang atau terpikat), dan koneksi 
(terhubung atau terikat).  
Konsumen yang memiliki keterikatan sikap terhadap merek akan memandang 
merek sebagai sesuatu yang istimewa sehingga konsumen tersebut dapat menyatakan 
bahwa mereka menyukai merek terkait dan dapat menggambarkan merek terkait 
sebagai salah satu barang favorit mereka (Keller, 2001). Keterikatan sikap ini juga 
didefinisikan sebagai koneksi psikologis konsumen yang melampaui sikap positif, 
seperti cinta dan rasa kepemilikan untuk melihat merek sebagai sesuatu yang 
istimewa dalam konteks yang lebih luas (Fang et al., 2014). Ketika konsumen 
memiliki Emotional Attachment atau keterikatan emosional dengan merek, maka 
konsumen akan menjadi pendukung merek yang aktif sehingga keterlibatan merek 
dengan konsumen menjadi tinggi (Wragg, 2004 dalam Wallace, Buil, & Chernatony, 
2012). Hubungan positif antara Emotional Attachment dengan Brand Relationship 
Quality juga dapat dilihat dari kecintaan konsumen terhadap sebuah merek yang 
didefinisikan sebagai tingkat keterikatan emosional yang bergairah (Carroll & 
Ahuvia, 2006). 
Berdasarkan uraian diatas, dapat diusulkan hipotesis sebagai berikut: 
H3 : Emotional Attachment berpengaruh positif terhadap Brand 
Relationship Quality. 
2.2.4 Hubungan Brand Relationship Quality dengan Word of Mouth 
Brand Relationship Quality memiliki pengaruh yang positif terhadap Word of 
Mouth (Hudson et al., 2015a). Kecintaan konsumen terhadap merek memiliki 
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pengaruh positif dan signifikan pada dunia Word of Mouth yang diikuti dengan 
kecenderungan untuk membayar harga yang lebih tinggi (Gharache, Miyandehi & 
Madadi, 2015). Menurut Needham (2008), untuk menciptakan buzz atau Word of 
Mouth yang positif tentang sebuah merek dapat dimulai dengan melakukan co-
creation bersama konsumennya.  
Hubungan Brand Relationship Quality dengan Word of Mouth dapat dilihat 
dari keterlibatan konsumen dengan suatu merek sehingga konsumen menjadi 
pendukung merek sekaligus menawarkan  rekomendasi yang sangat berharga tentang 
merek tersebut kepada orang lain (Wragg, 2004 dalam Wallace, Buil, & Chernatony, 
2012). Kecintaan konsumen terhadap sebuah merek juga dapat berkaitan dengan 
tingkat loyalitas konsumen yang tinggi terhadap merek sehingga akan menghasilkan 
word of mouth yang positif (Carroll & Ahuvia, 2006). Dengan demikian, konsumen 
yang terlibat dengan merek secara ekspresif akan lebih cenderung menawarkan Word 
of Mouth (Wallace et al., 2014).	
Berdasarkan uraian diatas, dapat diusulkan hipotesis sebagai berikut: 
H4 : Brand Relationship Quality berpengaruh positif terhadap Word of 
Mouth. 
2.2.5 Hubungan Emotional Attachment dengan Word of Mouth 
Emotional Attachment memiliki pengaruh yang positif terhadap Word of 
Mouth (Hudson et al., 2015a). Kwon & Mattila (2015) menemukan bahwa Emotional 
Attachment akan memediasi hubungan positif dengan Word of Mouth. Konsumen 
yang memiliki keterkaitan emosional yang tinggi akan mempengaruhi sumber daya 
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psikologisnya sehingga tanpa terpaksa menampilkan secara publik, membela, 
mengadvokasi, bahkan merekomendasikan merek kepada orang lain (Park, MacInnis, 
Priester, 2006). 
Amiel & Sargent (2004) dalam Kabadayi & Price (2014) menemukan bahwa 
konsumen yang memiliki keterkaitan emosional dengan sebuah merek akan 
menunjukkan dukungannya dengan membagikan informasi mengenai merek melalui 
kolom komentar pada laman media sosial merek sehingga hal ini merupakan bagian 
promosi dari diri mereka yang dapat dilihat oleh publik. Karena dengan demikian, 
konsumen dapat mengembangkan keterikatan emosional dengan produk atau layanan 
terkait yang lebih besar (Trusov, Bucklin, & Pauwels, 2009). Setelah hubungan 
emosional telah terbentuk, maka kemungkinan pembelian akan meningkat sehingga 
akan menghasilkan komentar dan percakapan yang menguntungkan antara merek dan 
konsumen (Kasavana, Nusair & Teodosic, 2010). 
Berdasarkan uraian diatas, dapat diusulkan hipotesis sebagai berikut: 
H5 : Emotional Attachment berpengaruh positif terhadap Word of Mouth 
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2.3 Model Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah dan pertanyaan penelitian yang sudah 
dijabarkan sebelumnya, peneliti akan menggunakan model penelitian yang diambil 
dari peneltian terdahulu yang dilakukan Hudson et al., (2015a) dengan model 
penelitian sebagai berikut: 
 
Sumber: Hudson et al., (2015a). 
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2.4 Penelitian Terdahulu 
Terdapat beberapa jurnal pendukung yang digunakan didalam penelitian ini, 
yaitu: 
No. Nama 
Peneliti 
Publikasi Judul Penelitian Temuan Inti 
1 
 
 
Hudson et al., 
(2015a) 
Tourism 
Management 
The Effects of 
Social Media on 
Emotions, Brand 
Relationship 
Quality, and Word 
of Mouth: An 
empirical study of 
music festival 
attendees 
Definisi Content 
Marketing 
 
Social Media 
Interaction 
berpengaruh positif 
terhadap Emotional 
Attachment 
 
Emotional Attachment 
berpengaruh positif 
terhadap Brand 
Relationship Quality 
 
Emotional Attachment 
berpengaruh positif 
terhadap Word of 
Mouth 
 
Brand Relationship 
Quality berpengaruh 
positif terhadap Word 
of Mo (Arnaud De 
Bruyn, 2008)uth 
2 Shaltoni 
(2016) 
The 
International 
E-Marketing 
Education in 
Definisi E-Marketing 
Analisis Pengaruh Social..., Arienta Widiyanisari, FB UMN, 2018
	 62	
No. Nama 
Peneliti 
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Management 
Education 
Transition: An 
analysis of 
international 
courses and 
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(2015b) 
Intern Journal 
of Research 
Marketing 
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Social Media 
Interactions on 
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Relationships: A 
Three-Country 
Study of Brand  
Perceptions and 
Marketing 
Berhaviors 
Definisi Social Media 
Interaction 
 
Mengindikasikan 
bahwa Social Media 
Interaction 
berpengaruh positif 
terhadap Brand  
Relationship Quality 
4 Fisher (2009) Journal of 
Database 
Marketing & 
Customer 
Strategy 
Management 
ROI in Social 
Media: A Look at 
The Arguments 
Definisi Social Media 
Interaction 
5 Bagozzi et al., 
(1999) 
Journal of The 
Academy of 
Marketing 
Science 
The Role of 
Emotions in 
Marketing 
Definisi Emotional 
Attachment 
6 Kwon & 
Mattila (2015) 
Cornell 
Hospitality 
Quarterly 
The Effect of Self-
Brand Connection 
and Self-Construal 
on Brand Lovers’ 
Word of Mouth 
Definisi Emotional 
Attachment 
 
Emotional Attachment 
berpengaruh positif 
terhadap Word of 
Mouth 
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7 Wang et al., 
(2016) 
The Service 
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Attachment of 
Social Media Users 
Definisi Emotional 
Attachment 
Measurement Items 
untuk Emotional 
Attachment 
8 Thomson, 
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Journal of 
Consumer 
Psychology 
The Ties That Bind: 
Measuring the 
Strength of 
Consumers’ 
Emotional 
Attachment to 
Brands 
Definisi Emotional 
Attachment 
 
Mengindikasikan 
bahwa Emotional 
Attachment 
berpengaruh positif 
terhadap Brand 
Relationship Quality 
 
Measurement Items 
untuk Emotional 
Attachment 
9 Malar et al., 
(2011) 
Journal of 
Marketing 
Emotional Brand 
Attachment and 
Brand Personality: 
The Relative 
Importance of the 
Actual and The 
Ideal Self 
Definisi Emotional 
Attachment 
10 Algesheimer,  
Dholakia,  
Hermann 
(2005) 
Journal of  
Marketing 
The Social  
Influence of Brand 
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Evidence from 
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International 
Encyclopedia 
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(2014) 
Asian Journal 
of Business 
Research 
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Definisi Word of 
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Managing Referral  
Marketing 
Definisi Word of 
Mouth 
19 Mangold & 
Faulds (2009) 
Business 
Horizons 
Social Media: The 
New Hybrid 
Element of The 
Promotion Mix 
Social Media 
Interaction 
berpengaruh positif 
terhadap Emotional 
Attachment 
20 Sashi (2012) Management 
Decision 
Customer 
Engagement, 
Buyer-Seller 
Relationships, and 
Social Media 
Mengindikasikan 
bahwa Social Media 
Interaction 
berpengaruh positif 
terhadap Emotional 
Attachment 
21 Rahmadini & 
Halim (2018) 
MATEC Web of 
Conferences 
The Influence of 
Social Media 
Towards Emotions, 
Brand Relationship 
Quality, and Word 
of Mouth (WOM) 
on Concert’s 
Attendees in 
Indonesia 
Mengindikasikan 
bahwa Social Media 
Interaction 
berpengaruh positif 
terhadap Emotional 
Attachent 
 
Social Media 
Interaction 
berpengaruh positif 
terhadap Brand 
Relationship Quality 
22 Miller & 
Lammas 
(2010) 
Asia Pacific 
Public 
Relations 
Journal 
Social Media and 
Its Implications for 
Viral Marketing 
Mengindikasikan 
bahwa Social Media 
Interaction 
berpengaruh positif 
terhadap Brand 
Relationship Quality 
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No. Nama 
Peneliti 
Publikasi Judul Penelitian Temuan Inti 
23 Jothi, 
Neelamalar & 
Prasad (2011) 
Journal of 
Media and 
Communication 
Studies 
Analysis of Social 
Networking Sites: 
A Study on 
Effective 
Communication 
Strategy in  
Developing Brand 
Communication 
Mengindikasikan 
bahwa Social Media 
Interaction 
berpengaruh positif 
terhadap Brand 
Relationship Quality 
24 Kabadayi & 
Price (2014) 
Journal of 
Research in 
Interactive 
Marketing 
Consumer – Brand 
Engagement on 
Facebook: Liking 
and Commenting 
Behaviors 
Social Media 
Interaction 
berpengaruh positif 
terhadap Brand 
Relationship Quality 
 
Mengindikasikan 
bahwa Emotional 
Attachment 
berpengaruh positif 
terhadap Word of 
Mouth 
 
Measurement Items 
untuk Social Media 
Interaction 
25 Heath, Brandt 
& Nairn 
(2006) 
Journal of 
Advertising 
Research 
Brand 
Relationships: 
Strengthened by 
Emotion, 
Weakened by 
Attention 
Mengindikasikan 
bahwa Emotional 
Attachment 
berpengaruh positif 
terhadap Brand 
Relationship Quality 
26 Keller (2001) Report 
Summary 
Building Customer-
Based Brand 
Equity: A Blueprint 
for Creating Strong 
Brands 
Mengindikasikan 
bahwa Emotional 
Attachment 
berpengaruh positif 
terhadap Brand 
Relationship Quality 
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No. Nama 
Peneliti 
Publikasi Judul Penelitian Temuan Inti 
27 Fang et al., 
(2014) 
Managing 
Service Quality 
The Impact of 
Relational bonds 
on Brand Loyalty: 
The Mediating 
Effect of Brand 
Relationship  
Quality 
Emotional Attachment 
berpengaruh positif  
terhadap Brand 
Relationship Quality 
28 Wallace, Buil 
& Chernatony 
(2012) 
Journal of 
Brand 
Management 
Facebook 
‘Friendship’ and 
Brand Advocacy 
Mengindikasikan 
bahwa Emotional 
Attachment  
berpengaruh positif 
terhadap Brand 
Relationship Quality 
 
Mengindikasikan 
bahwa Brand 
Relationship Quality 
berpengaruh positif 
terhadap Word of 
Mouth 
29 Carroll & 
Ahuvia 
(2006) 
Market Lett Some Antecedents 
and Outcomes of 
Brand Love 
Emotional Attachment 
berpengaruh positif 
terhadap Brand 
Relationship Quality 
 
Mengindikasikan 
bahwa Brand 
Relationship Quality 
berpengaruh positif 
terhadap Word of 
Mouth 
30 Park, 
MacInnis & 
Priester 
(2006) 
Seoul Journal 
of Business 
Beyond Attitudes: 
Attachment and 
Consumer 
Behavior 
Mengindikasikan 
bahwa Emotional 
Attachment 
berpengaruh positif 
terhadap Word of 
Mouth 
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No. Nama 
Peneliti 
Publikasi Judul Penelitian Temuan Inti 
31 Trusov, 
Bucklin & 
Pauwels 
(2009) 
Journal of 
Marketing 
Effects of Word of 
Mouth versus 
Traditional 
Marketing:  
Findings from an 
Internet Social 
Networking Site 
Mengindikasikan 
bahwa Emotional 
Attachment 
berpengaruh positif  
terhadap Word of 
Mouth 
32 Kasavana, 
Nusair &  
Teodosic 
(2010) 
Journal of 
Hospitality and  
Tourism 
Technology 
Online Social 
Networking:  
Redefining The 
Human Web 
Mengindikasikan 
bahwa Emotional 
Attachment 
berpengaruh positif  
terhadap Word of 
Mouth 
33 Needham 
(2008) 
Young 
Consumers 
Word of Mouth, 
Youth and Their 
Brands 
Mengindikasikan 
bahwa Brand 
Relationship Quality 
berpengaruh positif 
terhadap Word of 
Mouth 
34 Wallace, Buil, 
& Chernatony 
(2014) 
Journal of 
Product & 
Brand 
Management 
Consumer 
Engagement with 
Self-Expressive 
Brands: Brand 
Love and WOM 
Outcomes 
Mengindikasikan 
bahwa Brand 
Relationship Quality 
berpengaruh positif 
terhadap Word of 
Mouth 
35 Labrecque 
(2014) 
Journal of 
Interactive  
Marketing 
Consumer-Brand 
Relationships in  
Social Media 
Environments: The 
Role of Parasocial 
Interaction 
Measurement Items 
untuk Social Media  
Interaction 
36 Goyette et al., 
(2010) 
Canadian 
Journal od 
Administrative 
Sciences 
e-WOM Scale: 
Word of Mouth 
Measurement Scale 
or e-Services 
Contect* 
Measurement Items 
untuk Word of Mouth 
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No. Nama 
Peneliti 
Publikasi Judul Penelitian Temuan Inti 
37 Kim & Ko 
(2012) 
Journal of 
Business 
Research 
Do Social Media 
Marketing 
Activities Enchance 
Customer Equity?  
An Empirical Study 
of Luxury Fashion 
Brand 
Measurement Items 
untuk Word of Mouth 
38 Gruen, 
Osmonbekov, 
& Czaplewski 
(2005) 
Journal of 
Business 
Research 
eWOM: The 
Impact of 
customer-to-
customer online 
know –how 
exchange on 
customer value and 
loyalty. 
Definisi Word of 
Mouth yang memiliki 
korelasi dengan 
Intention to 
Recommend. 
39 Keiningham 
et al., (2007) 
Managing 
Service Quality 
The Value of 
Different Customer 
Satisfaction and 
Loyalty metrics in 
predicting 
Customer 
Retention, 
Recommendation, 
and Share – of – 
wallet. 
Definisi Word of 
Mouth yang memiliki 
korelasi dengan 
Intention to 
Recommend. 
40 Jalivand & 
Samiei (2012) 
Marketing 
Intelligence & 
Planning 
The Effect of 
Electronic Word of 
Mouth on Brand 
Image and 
Purchase Intention 
Mengindikasikan 
definisi Word of 
Mouth yang memiliki 
korelasi dengan 
Intention to 
Recommend. 
41 Westbrook 
(1987) 
Journal of 
Marketing 
Research 
Product / 
Consumption-
Based Affective 
Responses and 
Postpurchase 
Definisi Word of 
Mouth yang memiliki 
korelasi dengan 
Intention to 
Recommend. 
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No. Nama 
Peneliti 
Publikasi Judul Penelitian Temuan Inti 
Processes 
42 Hudson & 
Thal (2013) 
Journal of 
Travel & 
Tourism 
Marketing 
The Impact of 
Social Media on 
the Customer 
Decision Process: 
Implications for 
Tourism Marketing 
Mengindikasikan 
bahwa Social Media 
Interaction 
berpengaruh positif 
terhadap Emotional 
Attachment 
Mengindikasikan 
bahwa Social Media 
Interaction 
berpengaruh positif 
terhadap Brand 
Relationship Quality 
43 Pawle & 
Cooper 
(2006) 
Journal of 
Advertising 
Research 
Measuring 
Emotion- 
Lovemarks, The 
Future Beyond 
Brands 
Mengindikasikan 
bahwa Emotional 
Attachment 
berpengaruh positif 
terhadap Brand 
Relationship Quality 
44 Dwivedi 
(2015) 
Journal of 
Retailing and 
Consumer 
Services 
A Higher-Order 
Model of Consumer 
Brand Engagement 
and its impact on 
loyalty intentionS 
Mengindikasikan 
bahwa Brand 
Relationship Quality 
berpengaruh positif 
terhadap Word of 
Mouth 
45 Yu & Dean 
(2001) 
International 
Journal of 
Service 
Industry 
Management 
The Contribution of 
Emotional 
Satisfaction to 
Customer Loyalty 
Mengindikasikan 
bahwa Emotional 
Attachment 
berpengaruh positif 
terhadap Word of 
Mouth 
46 Abdalla, 
Ribas, & 
Vieira (2014) 
Tourism & 
Management 
Studies 
The Antecedents of 
Word of Mouth 
Intentions about a 
Brazilian Tourist 
Destination 
Definisi Word of 
Mouth yang memiliki 
korelasi dengan 
Intention to 
Recommend. 
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No. Nama 
Peneliti 
Publikasi Judul Penelitian Temuan Inti 
47 Bruyn & 
Lilien (2008) 
International 
Journal of 
Research in 
Marketing 
A Multi-Stage 
Model of Word of 
Mouth Influence 
Through Viral 
Marketing 
Langkah-langkah 
aktivitas dan tujuan 
Word of Mouth 
48 Haridakis & 
Hanson 
(2009) 
Journal of 
Broadcasting 
& Electronic 
Media 
Social Interaction 
and Co-Viewing 
with YouTube: 
Blending Mass 
Communication 
Reception and 
Social Connection 
Fungsi dari Social 
Media Interaction 
serta contoh bentuk 
interaksinya 
49 Brown et al., 
(2005) 
Journal of The 
Academy of 
Marketing 
Science 
Spreading the 
Word: 
Investigating 
Antecedents of 
Customers’ 
Positive Word of 
Mouth Intentions 
and Behaviors in a 
Retailing Context 
Hubungan antara 
Word of Mouth dengan 
Behavioral Intention 
sebagai saran 
penambahan variabel 
baru pada penelitian 
selanjutnya 
50 Ajzen & 
Fishbein 
(1969) 
Journal of 
Experimental 
Social 
Psychology 
The Prediction of 
Behavioral 
Intentions in a 
Choice Situation 
Hubungan kelanjutan 
antara Behavioral 
Intention dengan 
pengambilan 
keputusan atau 
decision making pada 
customer. 
 
Tabel 2. 2 Tabel Penelitian Terdahulu 	
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BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
 
3.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 
	
Sumber: wethefest.com 	
Gambar 3. 1 Logo We The Fest 
We The Fest merupakan festival musik, seni, mode, dan makanan yang 
diadakan pada musim panas di Jakarta, dan merupakan salah satu pagelaran musik 
yang diselenggarakan oleh Ismaya Live. Sejak edisi perdananya pada tahun 2014, 
festival ini telah menyaksikan pertunjukkan luar biasa dari aksi-aksi yang dikenal 
secara global dari beragam genre, yaitu; The Kooks, Dua Lipa, Ellie Goulding, Big 
Sean, The 1975, Macklemore & Ryan Lewis, The Temper Trap, G-Eazy, Mark 
Ronson, Phoenix, Purity Ring, dan masih banyak lagi. Tidak hanya demikian, aksi 
musik paling menarik di Indonesia juga pernah ditampilkan di festival ini, yaitu; 
Potret, NAIF, Scaller, Barasuara, Sheila on 7, Raisa, The Trees & Wild, Elephant 
Kind, Stars & Rabbit, dan lain-lain. 
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Pada tahun 2017, We The Fest diadakan selama tiga hari untuk pertama 
kalinya dan berhasil menjadi pusat perhatian masyarakat termasuk presiden 
Indonesia, Joko Widodo. Hal ini terbukti dengan disambutnya lebih dari 50.000 
pengunjung yang hadir pada festival ini, melebihi festival lain dari seluruh dunia 
selama tiga hari. We The Fest digambarkan sebagai “festival yang berkelas” oleh 
pihak mananejemen acaranya. Penilaian ini diamati dari suasananya yang ramah dan 
pengaturannya apik. We The Fest kini telah menjadi pelopor dari jenisnya dalam 
festival - festival yang diselenggarakan di Asia Tenggara dengan unsur - unsur seperti 
seni, mode, dan makanan yang disajikan melalui berbagai kegiatan unik dan zona 
festival, dimana penonton dapat memperoleh dan mengeksplorasi pengalaman baru.  
Meskipun sudah diselenggarakan sebanyak 5 kali, We The Fest seakan tetap 
belajar dari pengalaman pada tahun-tahun sebelumnya. Dari segi promosi acara, We 
The Fest merupakan acara festival musik yang cukup serius. Hal ini dapat diamati 
dengan melihat waktu penyelenggaraan dari We The Fest yang baru diadakan pada 
pertengahan tahun 2018 yaitu bulan Juli, namun We The Fest sudah mulai 
mempublikasikan isi atau konten acaranya sejak awal tahun 2018 melalui media 
sosialnya. Dengan demikian, We The Fest berusaha semaksimal mungkin 
memanfaatkan berbagai sarana untuk mejadi media promosinya.  
We The Fest menyediakan berbagai media untuk mempermudah interaksi 
dengan konsumennya, yaitu Facebook, Twitter, Instagram dan Website. Masing – 
masing platform ini digunakan sebagai media promosi sekaligus informasi mengenai 
layanan yang diberikan oleh We The Fest. Untuk memaksimalkan hasil campaign, 
ketiga platform ini aktif dalam menyajikan informasi maupun promosi yang 
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informatif, interaktif, dan kreatif seakan menyesuaikan pada target konsumennya, 
yaitu kawula muda. Meski dengan tujuan yang sama, yaitu untuk meningkatkan 
perhatian dan kesadaran masyarakat mengenai We The Fest, namun setiap platform 
memiliki perlakuan yang berbeda. Maka dari itu, setiap konten yang diunggah pun 
harus disesuaikan dengan platform yang digunakan. Dari ketiga platform utama We 
The Fest, Instagram merupakan platform yang cukup heavy dari segi informasi 
maupun promosi melalui konten yang dibagikan. 
	
Sumber: Instagram 
Gambar 3. 2 Instagram We The Fest 
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 We The Fest membagi dua fungsi akun Instagramnya. Selain untuk 
melakukan promosi, We The Fest juga sekaligus menggunakan Instagram untuk 
berinteraksi dengan konsumennya dengan cara yang lebih menarik daripada kedua 
platform lainnya. Hal ini didukung oleh kemampuan Instagram yang memungkinkan 
penggunanya untuk membagikan konten lebih informatif, interaktif, dan kreatif. We 
The Fest memaksimalkan penggunaan akun Instagramnya baik dari segi feed dalam 
bentuk foto atau video, dan segi story atau biasa dikenal dengan Instastory, dimana 
konsumen dapat melihat tampilan foto atau video yang diunggah dalam waktu kurang 
lebih 15 detik.  
3.1.1 Promosi 
 
Sumber: Instagram  	
Gambar 3. 3 Contoh Unggahan Foto akun Instagram We The Fest 
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 Materi atau konten yang diunggah di Instagram  We The Fest tidak hanya 
mengenai informasi festival yang berkaitan dengan artis atau line up yang diundang. 
Namun, masing-masing konten saling berkaitan satu dengan yang lain sehingga 
menimbulkan dampak yang cukup positif karena menarik perhatian pengikut 
akunnya. Gambar 3.3 merupakan salah satu feed foto yang di unggah dengan tujuan 
supaya pengikutnya segera membuka story dari Instagram  We The Fest seperti yang 
ditunjukkan Gambar 3.4. Konten seperti inilah yang dibuat dengan tujuan untuk 
promosi mengenai detail acara dari We The Fest. 
		
Sumber: Instagram 
 
Gambar 3. 4 Contoh Konten Instastory akun Instagram We The Fest 
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 Proses promosi yang dilakukan We The Fest pun cukup beragam. Tidak 
hanya mempromosikan para pengisi acaranya saja, namun We The Fest juga 
melakukan promosi dengan cara yang lebih kreatif dalam penjualan tiketnya, seperti 
yang ditunjukkan Gambar 3.5. Seakan mendorong followersnya untuk segera 
melakukan pembelian tiket, konten yang dipublikasikan melalui Instastory tersebut 
dibuat sekreatif mungkin dengan bantuan fitur swipe up yang ada pada Instagram-
story. 
	
Sumber: Instagram 
Gambar 3. 5 Contoh Konten Instastory akun Instagram We The Fest 	
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3.1.2 Interaksi 
Selain untuk kepentingan promosi, pemanfaatan akun Instagram We The Fest 
juga digunakan untuk berinteraksi dengan pengikutnya. Oleh sebab itu, materi atau 
konten yang diunggah melalui akun Instagram ini wajib memenuhi kriteria tertentu 
untuk menimbulkan interaksi antara We The Fest dengan pengikutnya. Sebagai 
contoh, We The Fest memfasilitasi pengikutnya untuk terlibat dalam pemilihan guest 
star atau pengisi acara untuk We The Fest tahun berikutnya melalui sistem wishlist, 
seperti yang ditunjukkan pada Gambar 3.6.  
	
Sumber: Instagram 
Gambar 3. 6 Contoh Unggahan Foto akun Instagram We The Fest 
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Sistem wishlist ini berlaku secara offline dan online. Pada setiap tahunnya, We 
The Fest selalu menyediakan ruang bagi konsumen atau pengunjungnya untuk 
memberikan wishlist atau daftar pengisi acara yang diinginkan secara offline melalui 
tulisan dikertas kecil yang kemudian ditempel pada sebuah pohon yang disebut 
wishlist tree. Namun tidak hanya demikian, We The Fest juga tetap memfasilitasi 
sistem wishlist ini secara online, dimana pengikutnya dapat dengan mudah menyebut 
pengisi acara harapannya melalui kolom komentar. Bentuk interaksi lainnya pun 
memiliki tujuan yang berbeda, yaitu untuk menciptakan traffic yang cukup tinggi. 
Contohnya, We The Fest seakan mengajak pengikutnya untuk mengunggah konten 
dari Instastorynya ke Instastory pribadi masing-masing pengikutnya seperti yang 
ditunjukkan Gambar 3.7. Dengan model interaksi seperti ini dapat sekaligus 
memperluas target pasar We The Fest melalui para pengikut akun Instagram We The 
Fest. 
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Sumber: Instagram 
Gambar 3. 7 Contoh Konten Instastory akun Instagram We The Fest 
Bentuk interaksi yang diberikan akun Instagram We The Fest pun bermacam-
macam. Selain untuk meningkatkan traffic minat calon konsumennya, We The Fest 
juga melakukan bentuk interaksi lain yang cukup menarik melalui media sosial 
Facebooknya. Seakan memfasilitasi konsumennya, We The Fest mempublikasikan 
konten yang informatif mengenai tipe penontonnya yang ditunjukkan pada Gambar 
3.8. 
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Sumber: Facebook 
 
Gambar 3. 8 Contoh Konten akun Facebook We The Fest 	
3.2 Desain dan Jenis Penelitian 
Menurut Malhotra (2012), desain penelitian merupakan kerangka kerja untuk 
melakukan proyek penelitian pemasaran dengan menentukan prosedur yang 
diperlukan untuk mendapatkan informasi yang dibutuhkan dalam menyelesaikan 
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masalah pemasaran. Berikut merupakan klasifikasi dari desain penelitian menurut 
Malhotra (2012): 
 
 
Sumber: Malhotra (2012)	
Gambar 3. 9 Klasifikasi Research Designs 	
Menurut Malhotra (2012), jenis penelitian dibagi menjadi dua, yaitu 
exploratory research dan conclusive research. 
1. Exploratory Research Design 
Exploratory research design dapat disebut juga dengan qualitative 
research (Zikmund et al., 2013) yang merupakan tipe desain penelitian yang 
memiliki tujuan utama untuk mendapatkan wawasan dan pemahaman yang 
lebih mendalam dari situasi masalah yang dihadapi peneliti (Malhotra, 2012). 
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2. Conclusive Research Design 
Conclusive research design dapat disebut juga dengan quantitative 
research (Zikmund et al., 2013) yang merupakan tipe desain penelitian yang 
dirancang untuk membantu mengambil keputusan dalam menentukan, 
mengevaluasi, dan memilih tindakan terbaik untuk situasi tertentu (Malhotra, 
2012). Malhotra (2012) membagi conclusive research design menjadi dua, 
yaitu: 
a. Descriptive Research 
Menurut Malhotra (2012), descriptive research merupakan jenis 
penelitian konklusif yang dirancang dengan tujuan utama untuk 
mendeskripsikan sesuatu dan biasanya berdasarkan karakteristik atau 
fungsi pasar. Descriptive research dikelompokkan menjadi 2, yaitu 
cross-sectional designs dan longitudinal designs. 
i. Cross-sectional Designs merupakan jenis desain penelitian 
dengan pengumpulan informasi yang dilaksanakan hanya satu 
kali dari sampel populasi tertentu (Malhotra, 2012). Cross-
sectional design terdiri dari dua teknik yaitu, single cross-
sectional design dimana pengambilan data hanya dilakukan 
dalam satu kelompok target populasi dan multiple cross-
sectional design dimana pengambilan data dilakukan dalam 
beberapa kelompok (Malhotra, 2012). 
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ii. Longitudinal Designs merupakan jenis desain penelitian 
dengan pengumpulan informasi yang dilaksanakan berulang 
kali dengan sampel populasi yang tetap (Malhotra, 2012). 
b. Causal Research 
Menurut Malhotra (2012), causal research merupakan jenis penelitian 
konklusif yang memiliki tujuan utama untuk memperoleh bukti 
hubungan antara sebab dan akibat dari variable yang sedang diteliti. 
Pada penelitian ini, peneliti memutuskan untuk menggunakan jenis penelitian 
Descriptive Research Design, yaitu dengan menggunakan metode survey. Peneliti 
akan menggunakan cross-sectional designs yang berarti penelitian ini akan 
mengumpulkan informasi sebanyak satu kali saja dan hasil dari penelitian ini hanya 
mempresentasikan situasi dan keadaan saat dilakukan penelitian ini. Dan dari kedua 
teknik dalam corss-sectional design, peneliti menggunakan teknik single cross-
sectional design dimana pengambilan data hanya dilakukan satu kali dalam satu 
kelompok target populasi saja (Malhotra, 2012). Metode survey dilaksanakan dengan 
menyebarkan kuesioner kepada responden dengan memberikan pertanyaan yang 
terstruktur untuk mendapatkan informasi dari responden, dimana responden harus 
memberikan penilaian terhadap pernyataan yang diberikan yaitu antara 1 sampai 7 
skala likert (Malhotra, 2012). Skala ini ditentukan berdasarkan nilai pemahaman dan 
pengetahuan responden terhadap obek penelitian yang diteliti, yaitu We The Fest. 
Penelitian ini secara umum akan meneliti mengenai faktor-faktor yang 
mempengaruhi Word of Mouth Interaction terhadap acara festival musik We The 
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Fest. Variabel yang digunakan adalah Social Media Interaction, Emotional 
Attachment, dan Brand Relationship Quality. 	
3.2.1 Data Penelitian 
Untuk memperoleh informasi dan data yang diperlukan dalam penelitian, 
peneliti menggunakan beberapa sumber. Menurut Malhotra (2012), terdapat dua 
kategori data yang dapat digunakan ketika melakukan penelitian, yaitu: 
1. Primary Data, yaitu data yang dikumpulkan untuk mengatasi sebuah masalah 
dalam penelitian (Malhotra, 2012). Pada umumnya, untuk memperoleh data 
primer, dibutuhkan waktu yang cukup lama serta biaya yang relatif tinggi 
dibandingkan dengan data sekunder. Hal ini dikarenakan dalam memperoleh 
data primer, peneliti mendapatkannya secara langsung dari sumber. 
2. Secondary Data, yaitu data yang dikumpulkan oleh peneliti yang memiliki 
tujuan lain selain untuk menangani masalah utama yang sedang diteliti oleh 
peneliti (Malhotra, 2012). Data sekunder dapat digunakan untuk menunjang 
kebenaran data primer dengan melihat literatur atau sumber lain yang 
mendukung. Didalam penelitian ini, peneliti menggunakan beberapa buku 
ilmiah, jurnal, maupun artikel-artikel terkait sebagai sumber penulisan 
literatur. 
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan data primer dan data sekunder 
sebagai sumber informasi. Data primer dikumpulkan oleh peneliti melalui survey 
yang dilakukan dengan menyebarkan kuesioner secara langsung kepada responden 
yang termasuk ke dalam target populasi. Sebanyak 30 kuesioner disebar secara offline 
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untuk kepentingan pre-test. Kuesioner yang telah melalui uji validitas dan reliabilitas 
kemudian akan disebarkan dalam jumlah yang besar secara online dengan 
menggunakan google form. 
3.3 Metode Pengumpulan Data 
Data digunakan untuk menganalisa dan juga mendukung permasalahan yang 
terdapat dalam suatu penelitian. Menurut Malhotra (2012), data terbagi menjadi 2 
macam, yaitu data primer dan data sekunder. Data yang digunakan dalam penelitian 
ini adalah data primer dan data sekunder. Berikut merupakan prosedur yang 
dilakukan oleh peneliti dalam melakukan pengumpulan data: 
1. Mengumpulkan berbagai informasi yang berasal dari berbagai sumber seperti 
internet, buku literatur dan jurnal – jurnal ilmiah yang dapat digunakan untuk 
mendukung penelitian ini serta memodifikasi penyusunan model penelitian. 
2. Melakukan penyusunan draft kuesioner yang akan digunakan untuk 
mengumpulkan data. Draft kuesioner dibuat dengan memilih kata yang tepat 
pada kuesioner  sehingga responden akan lebih mudah memahami pertanyaan 
atau pernyataan sehingga hasilnya dapat relevan dan sesuai dengan tujuan 
penelitian. 
3. Melakukan pre-test dengan menyebarkan kuesioner kepada 30 responden 
terlebih dahulu sebelum melakukan penyebaran kuesioner dalam jumlah yang 
lebih banyak. Hal ini dikarenakan 30 responden dinilai cukup untuk diolah 
dalam pengujian awal, namun ukuran sampel ini dapat meningkat secara 
substansial (Malhotra, 2010). Kriteria respondennya adalah pria dan wanita 
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yang memiliki range umur 15 – 25 tahun, mengetahui tentang acara festival 
musik We The Fest, pernah mengunjungi We The Fest pada tahun 2017, 
mengikuti akun Instagram  We The Fest, dan pernah melakukan interaksi 
dengan akun Instagram  We The Fest dalam bentuk like, comment, atau reply 
story. 
4. Hasil dari 30 responden pre-test kemudian dianalisa menggunakan perangkat 
SPSS versi 23. Jika hasil pre-test tersebut memenuhi syarat, maka kuesioner 
dapat dilanjutkan ke proses selanjutnya yaitu pengambilan data besar yang 
sudah ditentukan n x 5 observasi sampai n x 10 observasi (Hair et al., 2010). 
Pada penelitian ini, peneliti menggunakan n x 5 observasi. 
5. Data yang berhasil dikumpulkan kemudian dianalia kembali dengan 
menggunakan SPSS versi 23 hingga nyatakan valid dan reliable, kemudian 
dianalisa kembali dengan menggunakan perangkat lunak LISREL versi 8.8. 
3.4 Ruang Lingkup Penelitian 
3.4.1 Target Populasi 
Penentuan populasi dalam penelitian merupakan hal yang penting sehingga 
hasil yang didapat lebih akurat. Malhotra (2012) mendefinisikan populasi sebagai 
gabungan atau sekumpulan elemen yang memiliki kesamaan karakteristik tertentu 
yang ditentukan oleh peneliti lalu digunakan untuk menyelesaikan masalah 
penelitian. Target populasi menurut Malhotra (2012) adalah kumpulan dari elemen 
yang memiliki informasi yang dibutuhkan oleh peneliti sehingga dijadikan objek 
penelitian oleh peneliti. Target populasi yang ditetapkan untuk penelitian ini adalah 
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masyarakat yang pernah mengunjungi We The Fest pada tahun 2017, mengikuti akun 
Instagram  We The Fest, dan pernah melakukan interaksi dengan akun Instagram  
We The Fest dalam bentuk like, comment, atau reply story. 
3.4.2 Sampling Unit 
Malhotra (2012) mendefinsikan sampling unit sebagai suatu dasar yang 
mengandung unsur-unsur dari populasi yang akan dijadikan sebagai sample. Sample 
unit yang digunakan pada penelitian ini adalah pria dan wanita yang memiliki range 
umur 15 – 25 tahun, mengetahui tentang acara festival musik We The Fest, pernah 
mengunjungi We The Fest pada tahun 2017, mengikuti akun Instagram  We The 
Fest, dan pernah melakukan interaksi dengan akun Instagram  We The Fest dalam 
bentuk like, comment, atau reply story. 
3.4.3 Sampling Techniques 
Menurut Malhotra (2012), sampling techniques dibagi menjadi dua, yaitu: 
1. Probability sampling, yaitu teknik sampling dengan prosedur dimana setiap 
elemen dari populasi memiliki peluang yang sama untuk dapat dipilih sebagai 
sampel (Malhotra, 2012). 
2. Non-probability sampling, yaitu teknik sampling dengan menggunakan 
prosedur seleksi, dimana setiap elemen dari populasi tidak memiliki peluang 
yang sama dan responden yang dipilih berdasarkan pada kriteria yang telah 
ditentukan oleh peneliti (Malhotra, 2012). Menurut Malhotra (2012), non-
probability sampling dibagi menjadi 4, yaitu: 
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a. Convenience Sampling, yaitu teknik sampling non probabilitas yang 
didasarkan pada kemudahan dalam menentukan sampel atau 
responden (Malhotra, 2012). Biasanya, responden dipilih oleh peneliti 
karena berada pada lokasi dimana peneliti sedang mencari responden. 
b. Judgemental Sampling, yaitu merupakan salah satu bentuk dari 
convenience sampling dimana elemen populasi dipilih berdasarkan 
penelitian dari peneliti. Elemen tersebut dipercaya peneliti dapat 
mewakili populasi yang tepat untuk penelitian. 
c. Quota Sampling, yaitu teknik sampling non probabilitas yang terdiri 
dari 2 tahap dimana tahap pertama terdiri dari pengembangan kategori 
atau membuat kuota dari elemen populasi dengan menggunakan 
judgemental sampling. Tahap kedua elemen sampel dipilih melalui 
teknik convenience sampling atau judgemental sampling. 
d. Snowball Sampling, yaitu teknik sampling yang beberapa 
respondennya dipilih secara acak dan responden selanjutnya dipilih 
berdasarkan referensi atau informasi dari responden terdahulu. 
Pada penelitian ini, peneliti menggunakan pengambilan sampel non-
probability sampling technique dengan teknik judgemental technique sampling, yaitu 
populasi yang dipilih berdasarkan kriteria yang sudah ditetapkan oleh peneliti yaitu 
pria dan wanita yang memiliki range umur 15 – 25 tahun, mengetahui tentang acara 
festival musik We The Fest, pernah mengunjungi We The Fest pada tahun 2017, 
mengikuti akun Instagram  We The Fest, dan pernah melakukan interaksi dengan 
akun Instagram  We The Fest dalam bentuk like, comment, atau reply story. 
Analisis Pengaruh Social..., Arienta Widiyanisari, FB UMN, 2018
	 90	
3.4.4 Time Frame 
Menurut Malhotra (2012), time frame mengacu pada jangka waktu yang 
dibutuhkan peneliti untuk melaksanakan penelitian mulai dari mengumpulkan data 
hingga mengolahnya. Pada penelitian ini, time frame yang dibutuhkan yaitu bulan 
April 2018 hingga Juli 2018. Penyebaran kuesioner dilakukan mulai dari Mei 2018 
sampai dengan Juni 2018. 
3.4.5 Sample Size 
Malhotra (2012) mendefinisikan sample size sebagai jumlah dari elemen-
elemen yang termasuk dalam sebuah penelitian.  Sampel peneliian pertama adalah 
sebanyak 30 responden sebagai pre-test. Menurut Hair et al., 2010, penentuan jumlah 
sampel disesuaikan dengan banyaknya jumlah item pernyataan yang digunakan pada 
kuesioner, dimana dengan mengasumsikan n (item) x 5 observasi sampai dengan n 
(item) x 10 observasi. Pada penelitian ini, penulis menggunakan n x 5 dengan 20 item 
pernyataan yang digunakan untuk mengukur 4 variabel, sehingga jumlah responden 
yang digunakan adalah 20 item pernyataan dikali dengan 5 sama dengan 100 
responden. 
3.5 Identifikasi Variabel Penelitian 
3.5.1 Variabel Eksogen 
Variabel Eksogen merupakan multi-item equivalent dari independent variabel 
yaitu variabel yang berperan sebagai variabel bebas (variabel independen) dalam 
model penelitian (Hair et al., 2010). Didalam penelitian ini yang termasuk dalam 
variabel eksogen adalah Social Media Interaction. 
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Sumber: Hair et al., (2010) 
 
3.5.2 Variabel Endogen 
Variabel Endogen merupakan multi-item equivalent dari dependen variabel-
variabel terikat (variabel dependen) yang ada dalam model penelitian (Hair et al., 
2010). Dalam penelitian ini yang termasuk dalam variabel endogen adalah variabel 
Emotional Attachment, dan Brand Relationship Quality. 
	
	
 
 
Sumber: Hair et al., (2010) 
 
3.5.3 Variabel Teramati 
Variabel teramati merupakan variabel yang dapat diukur secara empiris dan 
disebut sebagai indikator. Indikator merupakan salah satu nilai observasi yang dapat 
digunakan sebagai pengukuran variabel laten yang tidak dapat diukur secara langsung 
(Hair et al., 2010). Pada metode survei dengan menggunakan kuisioner, setiap 
 
Gambar 3. 10 Variabel Eksogen 
Gambar 3. 11 Variabel Endogen 
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pernyataan pada kuisioner mewakili sebuah variabel teramati. Pada penelitian ini 
terdapat total 20 indikator atau pernyataan pada kuesioner yang mengukur variabel 
Social Media Interaction, Emotional Attachment, Brand Relatiosnhip Quality, dan 
Word of Mouth.	
3.6 Definisi Operasional Variabel 
Variabel yang ada pada penelitian perlu dijelaskan definisi operasional 
variabelnya. Definisi operasional pada penelitian ini disusun berdasarkan teori-teori 
dari berbagai sumber baik jurnal maupun literatur lainnya. Indikator yang digunakan 
untuk mengukur variable juga disesuaikan sehinga dapat memberikan penjelasan dari 
masing-masing variable yang ingin diukur. Untuk skala pengukuran variable yang 
digunakan adalah likert scale 7 point dimana angka 1 menggambarkan sangat tidak 
setuju hingga angka 7 menggambarkan sangat setuju terhadap pernyataan tertentu. 
Definisi operasional variabel penelitian ini dapat dilihat pada tabel 3.1 berikut:   
No. Variabel Definisi 
Operasional 
Measurement Kode 
Measurement 
Scalling 
Techniques 
1 Social 
Media 
Interaction 
Keterlibatan 
antara merek 
dengan 
pelanggan 
potensial 
melalui kritik, 
pendapat, 
suara, dan 
pengalaman 
yang 
dibagikan 
kepada orang 
lain dalam 
Saya sering 
memberikan 
like pada 
postingan di 
Instagram We 
The Fest. 
(Kabadayi & 
Price, 2014) 
 
SMI1 7 likert 
point 
Instagram We 
The Fest 
memungkinkan 
saya untuk 
SMI2 7 likert 
point 
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No. Variabel Definisi 
Operasional 
Measurement Kode 
Measurement 
Scalling 
Techniques 
tingkat 
interaksi 
sosial yang 
ditawarkan 
lewat 
komunikasi 
modern. 
(Fisher, 2009) 
berkomunikasi 
langsung 
dengan We The 
Fest. 
(Labrecque, 
2014) 
Instagram We 
The Fest 
terbuka dalam 
membagikan 
informasi. 
(Labrecque, 
2014) 
SMI3 7 likert 
point 
Saya suka 
memperhatikan 
informasi yang 
diberikan oleh 
Instagram We 
The Fest. 
(Labrecque, 
2014) 
SMI4 7 likert 
point 
Saya sering 
berinteraksi 
dengan We The 
Fest melalui 
akun Instagram 
We The Fest. 
(Hudson et al., 
2015a) 
SMI5 7 likert 
point 
2 Emotional 
Attachment 
Sebuah 
konsep yang 
mencerminka
n ikatan yang 
menghubungk
an konsumen 
dengan merek 
Ketika 
mendengar 
tentang We The 
Fest, saya 
merasa 
bersemangat. 
(Thomson et 
EA1 7 likert 
point 
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No. Variabel Definisi 
Operasional 
Measurement Kode 
Measurement 
Scalling 
Techniques 
spesifik dan 
melibatkan 
perasaan 
konsumen 
terhadap 
merek. (Malar 
et al., 2011) 
 
al., 2005) 
Ketika 
mendengar 
tentang We The 
Fest, saya 
merasa senang. 
(Thomson et 
al., 2005) 
EA2 7 likert 
point 
Ketika 
mendengar 
tentang We The 
Fest, saya 
merasa menjadi 
bagian dari We 
The Fest.  
(Wang et al., 
2016) 
EA3 7 likert 
point 
Ketika 
mendengar 
tentang We The 
Fest, saya 
merasa 
terpikat.  
(Wang et al., 
2016) 
EA4 7 likert 
point 
Ketika 
mendengar 
tentang We The 
Fest, saya 
merasa 
memiliki ikatan 
dengan We The 
Fest.  (Wang et 
al., 2016) 
EA5 7 likert 
point 
3 Brand 
Relationship 
Sejauh mana 
konsumen 
Saya akan 
merasa rugi 
BRQ1 7 likert 
point 
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No. Variabel Definisi 
Operasional 
Measurement Kode 
Measurement 
Scalling 
Techniques 
Quality memandang 
merek sebagai 
mitra yang 
memuaskan 
dalam 
hubungan 
yang 
berkelanjutan. 
(Algeshiemer, 
Dholakia, & 
Hermann, 
2005) 
 
bila saya tidak 
datang ke We 
The Fest. 
(Fournier, 
1994) 
Saya akan 
merasa 
kehilangan jika 
We The Fest 
tidak diadakan 
lagi. (Fournier, 
1994) 
BRQ2 7 likert 
point 
Saya memiliki 
kesamaan 
dengan We The 
Fest. (Fournier, 
1994) 
BRQ3 7 likert 
point 
Saya merasa 
We The Fest 
memperlakuka
n saya sebagai 
konsumen yang 
penting dan 
berharga. 
(Fournier, 
1994) 
BRQ4 7 likert 
point 
Saya akan terus 
datang ke We 
The fest pada 
tahun-tahun 
berikutnya. 
(Fournier, 
1994) 
BRQ5 7 likert 
point 
4 Word of 
Mouth 
Bentuk 
komunikasi 
informal yang 
Saya sering 
membicarakan 
tentang We The 
WOM1 7 likert 
point 
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No. Variabel Definisi 
Operasional 
Measurement Kode 
Measurement 
Scalling 
Techniques 
diarahkan 
pada 
konsumen 
lain tentang 
kepemilikan, 
penggunaan, 
atau 
karakteristik 
barang dan 
jasa tertentu 
dan / atau 
penjualnya. 
(Westbrook, 
1987) 
Fest. (Goyette 
et al., 2010) 
Saya bangga 
mengatakan 
kepada orang 
lain bahwa 
saya pernah 
datang 
mengunjungi 
We The Fest. 
(Goyette et al., 
2010) 
WOM2 7 likert 
point 
Saya bersedia 
merekomendasi
kan We The 
Fest kepada 
kolega atau 
teman. 
(Hudson et al., 
2015) 
WOM3 7 likert 
point 
Saya bersedia 
menyampaikan 
tentang 
informasi dari 
Instagram We 
The Fest 
kepada teman-
teman saya. 
(Kim & Ko, 
2012) 
WOM4 7 likert 
point 
Saya bersedia 
mengunggah 
konten dari 
Instagram We 
The Fest di 
WOM5 7 likert 
point 
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No. Variabel Definisi 
Operasional 
Measurement Kode 
Measurement 
Scalling 
Techniques 
media sosial 
saya. (Kim & 
Ko, 2012) 
Tabel 3. 1 Tabel Operasional Variabel 
3.7 Teknik Pengolahan Analisis Data 
3.7.1 Metode Analisis Data Pre- Test Menggunakan Faktor Analisis 
Faktor analisis adalah teknik yang digunakan untuk mereduksi data atau 
indikator sehinggal lebih ringkas serta efisien (Maholtra, 2012). Dalam melakukan 
sebuah penelitian terdapat variabel dalam jumlah yang besar, ada kemungkinan 
sebagian dari data tersebut berkorelasi dan sebagian lagi harus dihilangkan menjadi 
jumlah yang sesuai. Dengan faktor analisis, peneliti dapat melihat ada atau tidaknya 
korelasi antar indikator dan untuk melihat apakah indikator tersebut bisa mewakili 
sebuah variabel latent. Faktor analisis dapat digunakan untuk melihat apakah data 
yang ada dapat valid dan reliabel (Maholtra, 2012). 
3.7.1.1 Uji Validitas 
Menurut Malhotra (2012), sebuah indikator penelitian dapat diketahui sah 
atau valid tidaknya melalui sebuah uji validitas. Jika pernyataan indikator mampu 
mengungkapkan sesuatu yang diukur oleh indikator tersebut, maka suatu indikator 
tersebut dapat dikatakan valid. Dengan demikian, validitas dapat digunakan untuk 
mengukur apakah pernyataan atau indikator dalam kuesioner yang telah dibuat benar-
benar dapat mengukur apa yang akan diukur. Faktor analisis dan pengujian yang 
diukur dengan menggunakan perangkat lunak SPSS versi 23 adalah teknik uji 
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validitas yang digunakan dalam penelitian ini. Semakin tinggi angka validitas, maka 
menggambarkan semakin tinggi pula kebenaran atau kesesuaian pernyataan 
(indikator) pada suatu penelitian. Tabel 3.2 berikut ini memuat hal penting yang perlu 
diperhatikan dalam uji validitas dan pemeriksaan validitas: 
No Ukuran Validitas Nilai Diisyaratkan 
1 
Kaiser Meyer-Olkin (KMO) Measure of 
Sampling Adequacy 
Merupakan sebuah indeks yang 
digunakan untuk menguji 
kecocokan model analisis. Nilai KMO ≥ 
0.5 mengindikasikan bahwa analisis 
faktor telah memadai, sedangkan nilai 
KMO < 0.5 mengindikasikan analisis 
faktor tidak memadai. 
(Malhotra, 2010). 
Nilai KMO ≥ 0.5 mengidikasikan 
bahwa analisis faktor telah memadai 
dalam hal jumlah sample, sedangkan 
nilai KMO < 0.5 mengidikasikan 
analisis faktor tidak memadai dalam 
hal jumlah sample (Maholtra, 2010) 
2 
Barlett’s Test of Sphericity 
Merupakan uji statistic yang digunakan 
untuk menguji hipotesis bahwa variabel-
variabel tidak berkolerasi pada populasi. 
Dengan kata lain, mengindikasikan 
bahwa matriks korelasi adalah matriks 
identitas, yang mengindikasikan bahwa 
variabel-variabel dalam faktor bersifat 
related (r = 1) atau unrelated (r = 0) 
(Maholtra, 2010) 
Jika hasil nilai signifikan < 0.05 
menandakan adanya hubungan yang 
signifikan antara variabel dan 
merupakan nilai yang diharapkan akan 
ditandai dari hasil uji signifikansi < 
0.05 
 
3 
Anti Image Matrices 
Untuk memprediksi apakah suatu 
variabel memilik kesalahan terhadap 
variabel lain. Nilai MSA berkisar antara 
0 sampai dengan 1 (Maholtra, 2010) 
Nilai MSA = 1, menandakan bahwa 
variabel dapat diprediksi tanpa 
kesalahan oleh variabel lain.  
Nilai MSA ≥ 0.5 menandakan bahwa 
variabel masih dapat diprediksi dan 
dapat dianalisis lebih lanjut.  
Nilai MSA ≤ 0.5 menandakan bahwa 
variabel tidak dapat dianalisis lebih 
lanjut (Hair et al., 2010)  
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No Ukuran Validitas Nilai Diisyaratkan 
4 
Factor Loading of Component Matrix 
Merupakan besarnya korelasi suatu 
indikator dengan faktor yang terbentuk. 
Tujuannya untuk menentukan validitas 
setiap indikator dalam mengkonstruk 
setiap variabel. (Maholtra, 2010) 
 
Factor loading ≥ 0.5 menandakan 
kriteria validitas suatu indikator itu 
dikatakan valid membentuk suatu 
faktor, jika memiliki factor loading 
sebesar 0.5  
 
Sumber: Malhotra (2010) 
Tabel 3. 2 Uji Validitas 
3.7.1.2 Uji Reliabilitas 
Menurut Malhotra (2012), sebuah penelitian dapat diketahui tingkat 
kehandalannya melalui sebuah uji reliabilitas. Cronbach’s alpha merupakan alat ukur 
yang dapat digunakan untuk melihat reliable atau tidaknya suatu indikator dalam 
penelitian (Malhotra, 2012). Coefficient alpha atau cronbach’s alpha merupakan 
sebuah alat ukur dengan menghitung rata-rata untuk melihat korelasi antar indikator 
dari setiap variabel (Malhotra, 2012). Variabel diniliai reliabel jika Cronbach’s alpha 
memiliki nilai ≥ 0.6 (Malhotra, 2010). 
3.7.2 Metode Analisis Data Dengan Structural Equation Model (SEM) 
Data yang ada dalam penelitian ini akan dianalisis dengan menggunakan 
metode Structural Equation Model (SEM), yaitu merupakan prosedur untuk 
memperkirakan serangkaian hubungan ketergantungan antara seperangkat konsep 
atau konstruk yang direpresentasikan oleh multiple measured variables menjadi 
model yang terintegrasi (Malhotra, 2010). Menurut Hair, Black, & Anderson (2010), 
SEM merupakan sebuah teknik statistic multivariate yang menggabungkan aspek 
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faktor analisis dan multiple regression yang memungkinkan peneliti untuk secara 
simultan memeriksa serangkaian hubungan ketergantungan yang saling terkait antara 
variable terukur dan konstrak laten serta antara beberapa konstrak laten. Dari segi 
metodologi, SEM memiliki beberapa peran, yaitu sebagai sistem persamaan simultan, 
analisis kausal linier, analisis lintasan (path analysis), analysis of covariance 
structure, dan model persamaan struktural (Hair et al., 2010). 
Teknik pengolahan data yang digunakan peneliti dalam penelitian ini adalah 
metode Confirmatory Factor Analysis (CFA). Dengan menggunakan CFA, peneliti 
dapat menspesifikasikan variable apa saja yang mendefinisikan setiap konstrak. CFA 
memungkinkan peneliti untuk menguji hipotesis yang ada dengan melihat hubungan 
antara variabel yang di observasi dan konstrak laten (Malhotra, 2012). 
3.7.2.1 Tahapan Prosedur SEM 
Menurut Hair et al., (2010), tahapan prosedur untuk Structural Equation 
Modelling (SEM) digambarkan sebagai berikut: 
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Sumber: Hair et al., (2010) 
1. Membentuk model teori sebagai dasar model SEM yang mempunyai 
justifikasi teoritis yang kuat. Merupakan suatu model kausal atau sebab akibat 
yang menyatakan hubungan antara dimensi atau variabel. 
 Gambar 3. 12 Prosedur Structural Equation Modelling (SEM) 
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2. Membuat konstruk untuk setiap variabel laten yang kemudian dimasukkan 
kedalam model untuk diidentifikasi. Merancang path diagram dari hubungan 
kausal yang dibentuk berdasarkan langkah pertama. 
3. Membuat desain studi untuk menghasilkan hasil empiris dengan penentuan 
jumlah sampel, metode pengukuran, dan juga missing data approach. 
4. Membentuk validitas dari model pengukuran yang bergantung pada penetapan 
tingkat goodness-of-fit (GOF) yang dapat diterima untuk model pengukuran. 
5. Mengubah model pengukuran menjadi model struktural yang menunjukkan 
adanya hubungan dari satu konstruk ke konstruk lainnya berdasarkan model 
penelitian yang diusulkan. 
6. Melakukan penilaian terhadap model pengukuran yang akan dilanjutkan 
dengan melakukan uji hubungan struktural ketika model pengukuran sudah 
valid sesuai dengan tingkat kecocokkan yang dapat diterima. 
3.7.2.2 Kecocokan Keseluruhan Model (Overall Fit) 
Tahap pertama dari uji kecocokan ini ditunjukkaan untuk mengevaluasi secara 
umum derajat kecocokkan atau Goodness of Fit (GOF) antara data dengan model. 
Hair et al., (2010) mengelompokkan Goodness of Fit Indicates (GOF) atau ukuran 
GOF menjadi 3 bagian: 
1. Absolute fit measures (ukuran kecocokan absolut), digunakan untuk 
menentukan derajat prediksi model keseluruhan (pengukuran dan structural) 
terhadap matriks korelasi dan kovarian. 
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2. Parcimonius fit measures (ukuran kecocokan parsimoni), digunakan untuk 
mengukur kehematan model, yaitu model yang mempunyai degree of fit 
setinggi-tingginya untuk setiap degree of freedom. 
3. Incremental fit measures (Ukuran kecocokan inkremental), digunakan untuk 
membandingkan null model atau model dasar dengan model yang telah 
diajukan. 
Fit Index 
Cutoff Values For GOF Index 
N < 250 N > 250 
M ≤  12 12<m<3
0 
M ≥ 30 M ≤  12 12<m<3
0 
M ≥ 30 
Absolute Fit Indicates 
Chi 
Square 
Insignifica
nt 
Significa
nt 
Significa
nt 
Insignifica
nt 
Significa
nt 
Significa
nt 
p-values 
expected 
P-values 
even with 
good fit 
p-value 
expected 
p-values 
event with 
good-fit 
p-values 
expected 
p-values 
expected 
GFI GFI > 0.90 
RMSEA 
RMSEA 
 < 0.08 
RMSEA 
 < 0.08 
RMSEA 
 < 0.08 
RMSEA 
 < 0.07 
RMSEA 
 < 0.07 
RMSEA 
 < 0.07 
CFI ≥ 0.97 CFI ≥ 
0.95 
CFI ≥ 
0.92 
CFI ≥ 0.97 CFI ≥ 
0.97 
CFI ≥ 
0.97 
SRMR 
Biased 
upward, 
use other 
indicates 
SRMR ≤ 
0.08 
 
SRMR < 
0.09 
Biased 
upward, 
use other 
indicates 
SRMR ≤ 
0.08 
 
SRMR ≤ 
0.08 
 
Normed 
Chi-
Square 
( /DF) < 3 is very good, 2 ≤ ( /DF) ≤ 5 is acceptable 
Incremental Fit Indicates 
NFI 0 ≤ NFI ≤ 1, model with perfect fit would produce an NFI of 1 
TLI TLI 
≥ 0.97 
TLI 
≥ 0.95 
TLI 
≥ 0.92 
TLI 
≥ 0.95 
TLI 
≥ 0.92 
TLI 
≥ 0.90 
CFI CFI 
≥ 0.97 
CFI 
≥ 0.95 
CFI 
≥ 0.92 
CFI 
≥ 0.95 
CFI 
≥ 0.92 
CFI 
≥ 0.90 
RNI May not 
diagnose 
RNI ≥ RNI ≥ RNI RNI RNI 
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misspesific
ation well 
0.95 
 
0.92 
 
≥ 0.95, not 
used with N 
> 1000 
≥ 0.92, 
not used 
with N 
> 1000 
≥ 0.90, 
not used 
with N 
> 1000 
Parsimony Fit Indicates 
AGFI No statistical test is associated with AGFI, only guidelines to fit 
PNFI 0 ≤NFI≤1, relatively high values represent relatively better fit 
Sumber: Hair et al., (2010) 
Tabel 3. 3 Ukuran Perbandingan Goodness of Fit (GOF) 
3.7.2.3 Kecocokan Model Pengukuran (Measurement Model Fit) 
Metode Confirmatory Factor Analysis (CFA) memungkinkan peneliti untuk 
menguji apakah theoterical measurement model valid atau tidak. Uji kecocokkan 
model pengukuran dilakukan terhadap setiap model pengukuran (hubungan antara 
variabel laten dengan beberapa variabel teramati) secara terpisah melalui uji validitas 
dan reliabilitas (Hair et al., 2010). 
1. Uji Validitas 
Suatu variabel dikatakan mempunyai bilai validitas yang baik terhadap 
konstruk atau variabel latennya jika nilai t-tabel lebih besar dari nilai kritis (≥ 
1.96) dan muatan faktor standar (standardized factor loading) lebih besar dari 
0.5. 
2. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas mengacu pada tingkatan yang menunjukkan bahwa 
indikator-indikator memiliki konsistensi tinggi dalam mengukur konstruk 
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latennya. Menurut Hair et al., (2010), terdapat 2 pengukuran untuk 
menentukan tinggi atau rendahnya reliabilitas dalam SEM, yaitu: 
 
 
 
 
 
Dimana nilai Construct Reliability (CR) harus diatas 0.7 dan nilai Variance Extracted 
(VE) diatas 0.5 (Hair et al., 2010). 
3.7.2.4 Kecocokan Model Struktural (Structural Model Fit) 
Structural model disebut sebagai latent variable relationship. Dalam SEM, 
structural model memiliki persamaan sebagai berikut: 
 
 
 
 
Hair et al., (2010) memaparkan bahwa uji kecocokan model struktural hanya 
dapat dilakukan jika model pengukuran telah dikatakan valid dan masuk kedalam 
kategoru acceptable fit. Proses untuk menguji validitas dari model struktural 
mengikuti panduan umum seperti yang tertera pada kecocokan model pengukuran 
(measurement model fit). 
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Menurut Hair et al., (2010), uji model struktural dapat dilakukan dengan 
mengukur goodness of fit yang menyertakan kecocokkan dari nilai berikut: 
1. Nilai chi-square dengan degree of freedom (df) 
2. Satu kriteria absolute fix index (GFI, RMSEA, SMRS, Normed Chi-Square) 
3. Satu kriteria incremental fit index (CFI atau TLI) 
4. Satu kriteria goodness-of-fit index (GFI,CLI,TLI) 
5. Satu kriteria badness-of-fit index (RMSEA, SMRS) 
3.7.2.5 Uji Hipotesis 
Selanjutnya perlu dilakukan uji hipotesis dalam mengukur model struktural. 
Menurut Lind et al., (2012) uji hipotesis adalah sebuah prosedur berdasarkan bukti 
sampel dan teori probabilitas untuk menentukan apakah hipotesis tersebut adalah 
pernyataan yang masuk akal. Ada lima langkah untuk melakukan uji hipotesis, yaitu: 
1. Hipotesis Nol (H0) dan Hipotesis Alternatif (H1) (State Null and Alternative 
Hypothesis) 
Langkah pertama adalah menyatakan hipotesis nol atau H0, yang dimana “H” 
merupakan singkatan dari hipotesis dan angka 0 yang berarti “no difference”. 
Null Hypothesis atau H0 merupakan sebuah pernyataan tentang nilai 
parameter sebuah populasi yang dikembangkan untuk tujuan pengujian. H0 
dinyatakan ditolak jika data sampel dapat memberikan bukti yang 
menyakinkan bahwa itu salah. Sedangkan pernyataan hipotesis alternatif 
(alternative hypothesis) atau H1, diterima jika data sampel memberikan bukti 
yang cukup bahwa hipotesis nol itu salah. 
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2. Pilih Tingkat Signifikasi (Select a Level of Significance) 
Setelah membuat hipotesis nol dan hipotesis alternative, langkah selanjutnya 
adalah menyatakan tingkat signifikansi. Level of Significance (α) merupakan 
probabilitas untuk menolak hipotesis nol jika benar. Pada level of 
significance(α) terdapat 2 jenis error, yaitu: 
a. Type I error (α) 
Tipe error terjadi ketika hasil sampel menolak H0. Tipe error ini juga 
dikenal sebagai level of significant(α). Dalam penelitian ini peneliti 
menggunakan tingkat toleransi 5% atau 0.05. 
b. Type II error (β) 
Tipe error terjadi ketika hasil sampel tidak menunjukan penolakan H0. 
3. Pilih Statistik Uji (Select The Test Statistic) 
Tes statistik merupakan sebuah nilai yang ditentukan dari informasi sampel 
dan digunakan untuk menentukan apakah hipotesis nol akan ditolak. dalam 
menentukan t-value diterima atau ditolak berdasarkan hasil dari perhitungan, 
apabila hasil t-value lebih besar sama dengan nilai critical maka H0 ditolak. 
Pada penelitian ini, peneliti menggunakan acuan nilai critical atau t-table ≥ 
1.96. 
4. Merumuskan Aturan Keputusan (Formulate The Decision Rule) 
Decision rule atau aturan keputusan adalah pernyataan dari kondisi khusus 
dimana H0 ditolak. Daerah atau area penolakan mendefinisikan semua lokasi 
yang nilainya sangat besar atau sangat kecil sehingga probabilitas yang 
muncul dibawah H0. Penelitian ini menggunakan two-tailed test dengan nilai 
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critical value sebesar 1.96 atau -1.96, level of significance = 0.05 dan 
confidence level (1-α) = 95%.  
	
 
											Rejection									0.95	 	 	 														Area 
 
 
 
Sumber: Lind et al. (2012) 
5. Membuat keputusan (Make Decision) 
Tahap terakhir dalam pengujian hipotesis adalah menghitung uji statistik. 
Pada tahap ini akan membandingkannya dengan nilai kritis dan membuat 
keputusan apakah akan menolak atau tidak menolak H0. Pada penelitian ini, 
peneliti akan membandingkan nilai t-value hasil output software LISREL 
versi 8.8 dengan nilai kritis 1.96. 
3.8 Model Pengukuran 
Pada penelitian ini terdapat empat model pengukuran berdasarkan variable 
yang diukur yaitu: 
1. Social Media Interaction 
 Gambar 3. 13 Two Tailed Test 
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Pada model ini, terdapat lima indikator pernyataan yang merupakan first 
confirmatory factor analysis (1st CFA) mewakili satu variable laten, yaitu 
Social Media Interaction yang ditandai dengan ξ1. Berdasarkan tabel 3.1 
maka model pengukuran untuk variabel Social Media Interaction 
digambarkan sebagai berikut: 
	
Gambar 3. 14 Model Pengukuran Social Media Interaction 
2. Emotional Attachment 
Pada model ini, terdapat lima indikator pernyataan yang merupakan first 
confirmatory factor analysis (1st CFA) mewakili satu variable laten, yaitu 
Emotional Attachment yang ditandai dengan η1. Berdasarkan tabel 3.1 maka 
model pengukuran untuk variabel Emotional Attachment digambarkan sebagai 
berikut: 
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Gambar 3. 15 Model Pengukuran Emotional Attachment 
3. Brand Relationship Quality 
Pada model ini, terdapat lima indikator pernyataan yang merupakan first 
confirmatory factor analysis (1st CFA) mewakili satu variable laten, yaitu 
Brand Relationship Quality yang ditandai dengan η2. Berdasarkan tabel 3.1 
maka model pengukuran untuk variabel Brand Relationship Quality 
digambarkan sebagai berikut: 
	
Gambar 3. 16 Model Pengukuran Brand Relationship Quality 		
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4. Word of Mouth 
Pada model ini, terdapat lima indikator pernyataan yang merupakan first 
confirmatory factor analysis (1st CFA) mewakili satu variable laten, yaitu 
Word of Mouth yang ditandai dengan η3. Berdasarkan tabel 3.1 maka model 
pengukuran untuk variabel Word of Mouth digambarkan sebagai berikut: 
	
Gambar 3. 17 Model Pengukuran Word of Mouth 																		
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3.9 Model Keseluruhan Penelitian (Path Diagram) 
Adapun model struktural penelitian ini dirangkum pada Gambar 3.18. : 
 
Gambar 3. 18 Path Diagram 
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BAB IV 
ANALISIS DAN PEMBAHASAN 		
4.1 Deskripsi Hasil Penelitian 
Bab IV ini berisikan pembahasan mengenai profil responden didalam 
penelitian ini dan jumlah responden yang ada didalam penelitian ini berjumlah 100 
orang yaitu responden pria dan wanita yang memiliki range umur 15 – 25 tahun, 
mengetahui tentang acara festival musik We The Fest, pernah mengunjungi We The 
Fest pada tahun 2017, mengikuti akun Instagram  We The Fest, dan pernah 
melakukan interaksi dengan akun Instagram We The Fest dalam bentuk like, 
comment, atau reply story. 
4.2 Profil Responden 
4.2.1 Profil Responden Berdasarkan Domisili 
	
Gambar 4. 1 Presentase Jumlah Responden Berdasarkan Domisili 
46% 
1% 6% 
25% 
11% 
3% 
4% 
1% 1% 1% 1% Domisili 
Jakarta 
Bogor 
Depok 
Tangerang 
Bekasi 
Makassar 
Surabaya 
Medan 
Yogyakarta 
Semarang 
Singapura 
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Berdasarkan gambar 4.1 didapati bahwa jumlah responden yang berdomisili 
di Jakarta memiliki presentase 46%, responden yang berdomisili di Bogor memiliki 
presentase %, responden yang berdomisili di Depok memiliki presentase 6%, 
responden yang berdomisili di Depok memiliki presentase 6%, responden yang 
berdomisili di Tangerang memiliki presentase 25%, responden yang berdomisili di 
Bekasi memiliki presentase 11%, responden yang berdomisili di Makassar memiliki 
presentase 3%, responden yang berdomisili di Surabaya memiliki presentase 4%, 
responden yang berdomisili di Medan memiliki presentase 1%, responden yang 
berdomisili di Yogyakarta memiliki presentase 1%, responden yang berdomisili di 
Semarang memiliki presentase 1%, responden yang berdomisili di Singapura 
memiliki presentase 1%. Dapat disimpulkan bahwa dari 100 responden, presentase 
terbesar  dimiliki oleh responden yang berdomisili di Jakarta, yaitu sebesar 46%. 
4.2.2 Profil Responden Berdasarkan Usia 
	
Gambar 4. 2 Presentase Jumlah Responden Berdasarkan Usia 
Berdasarkan gambar 4.2 diketahui bahwa jumlah responden yang berusia 15 - 
19% 
27% 
31% 
16% 
7% 
Usia 
15	-	17	tahun	18	-	20	tahun	21	-	23	tahun	24	-	26	tahun	Diatas	26	tahun	
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17 tahun memiliki persentase 19%, responden yang berusia 18 – 20 tahun memiliki 
persentase 27%, responden yang berusia 21 – 23 tahun memiliki presentase 31%, 
responden yang berusia 24 – 26 tahun memiliki presentase 16%, dan responden yang 
berusia lebih dari 26 tahun memiliki persentase 7%. Dapat disimpulkan bahwa dari 
100 responden,  mayoritas responden memiliki usia 21 - 23 tahun, kemudian disusul 
oleh responden yang memiliki usia 18 - 20 tahun. 
4.2.3 Profil Responden Berdasarkan Profesi  
	
Gambar 4. 3 Presentase Jumlah Responden Berdasarkan Profesi 
Berdasarkan gambar 4.3 diketahui bahwa responden yang memiliki profesi 
sebagai mahasiswa / pelajar memiliki persentase 76%, responden yang memiliki 
profesi sebagai karyawan memiliki persentase 3%, responden yang memiliki profesi 
sebagai wiraswasta memiliki persentase 3%, responden yang memiliki profesi 
sebagai freelancer memiliki persentase 1% dan responden yang tidak bekerja 
memiliki persentase 2%. Dapat disimpulkan bahwa dari 100 responden mayoritas 
memiliki profesi sebagai mahasiswa / pelajar.	
76% 
18% 
3% 
1% 
2% 
Profesi 
Mahasiswa	/	Pelajar	Karyawan	Wiraswasta	Freelancer	Tidak	Bekerja	
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4.2.4 Profil Responden Berdasarkan Budget Hiburan Pagelaran Musik 
	
Gambar 4. 4 Presentase Jumlah Responden Berdasarkan Budget Hiburan Pagelaran 
Musik 
Berdasarkan gambar 4.4 diketahui bahwa responden yang memiliki budget 
kisaran < Rp. 1.000.000 memiliki persentase 8%, responden yang memiliki budget 
kisaran Rp 1.000.000 – Rp 1.500.000 memiliki persentase 36%, responden yang 
memiliki budget kisaran Rp 1.500.001 – Rp 2.000.000 memiliki persentase 26%, 
responden yang memiliki budget kisaran Rp 2.000.001 – Rp 2.500.000 memiliki 
persentase 12%, responden yang memiliki budget kisaran Rp 2.500.001 – Rp 
3.000.000 memiliki persentase 7%,dan responden yang memiliki budget lebih dari Rp 
3.000.000 memiliki persentase 11%. Dapat disimpulkan dari 100 responden, 
presentase terbesar dimiliki oleh responden yang memiliki budget kisaran Rp 
1.000.000 – Rp 1.500.000 untuk menyaksikan acara pagelaran musik dalam waktu 
satu tahun. 
8% 
36% 
26% 
12% 
7% 11% 
Budget Hiburan Pagelaran Musik 1 Tahun 
<	Rp.	1.000.000	Rp.	1.000.000	-	Rp.	1.500.000	Rp.	1.500.001	-	Rp.	2.000.000	Rp.	2.000.001	-	Rp.	2.500.000	Rp.	2.500.001	-	Rp.	3.000.000	>	Rp.	3.000.000	
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4.3 Analisis Deskriptif 
Penulis melakukan identifikasi jawaban dengan mencari rata-rata (mean) dari 
setiap jawaban responden terhadap masing-masing pernyataan yang diajukan dengan 
menggunakan skala interval. Hal ini dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui 
respon atas setiap pernyataan yang diajukan kepada responden. Interval kelas 
diperoleh dengan cara:	
	
Berdasarkan rumus tersebut maka diperoleh interval kelas sebagai berikut:  
	
Dari perhitungan tersebut maka dapat diketahui interval kelas didalam 
penelitian ini sebesar 1.5 sehingga kriteria penilaian rata-rata jawaban responden 
adalah seperti yang ditunjukkan pada tabel 4.1 sebagai berikut: 
Interval Kategori 
1,00 < a ≤ 2,20  Sangat Tidak Baik 
2,20 < a ≤ 3,40  Tidak Baik 
3,40 < a ≤ 4,60  Cukup 
4,60 < a ≤ 5,80 Baik 
5,80 < a ≤ 7,00  Sangat Baik 
Tabel 4. 1 Interval Kelas 
5 
= 1.2 Interval	Kelas	=	 (7 – 1) 
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4.3.1 Social Media Interaction 
Berikut ini adalah tanggapan dari responden atas variabel Social Media 
Interaction yang dapat dilihat pada tabel 4.2. 
No. 
Indikator Frekuensi Skor Jawaban 
Mean Kategori Social Media 
Interaction 1 2 3 4 5 6 7 
1. Saya sering 
memberikan like 
pada postingan 
di Instagram We 
The Fest. 
0 0 4 7 30 29 30 5.74 Baik 
2. Instagram We 
The Fest 
memungkinkan 
saya untuk 
berkomunikasi 
langsung 
dengan We The 
Fest. 
0 0 3 15 17 29 37 5.87 Sangat 
Baik 
3. Instagram We 
The Fest terbuka 
dalam 
membagikan 
informasi. 
0 0 0 9 12 38 41 6.03 Sangat 
Baik 
4. Saya suka 
memperhatikan 
informasi yang 
diberikan oleh 
Instagram We 
The Fest. 
0 0 0 9 21 32 38 5.91 Sangat 
Baik 
5. Saya sering 
berinteraksi 
dengan We The 
Fest melalui 
akun Instagram 
We The Fest. 
0 0 4 15 25 23 33 6.26 Baik 
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No. 
Indikator Frekuensi Skor Jawaban 
Mean Kategori Social Media 
Interaction 1 2 3 4 5 6 7 
Total 0 0  11 55 105 151 179 5.96 Sangat 
Baik 
Sumber: Pengolahan Data Primer, 2018 
Tabel 4. 2 Penilaian Responden Terhadap Social Media Interaction 
4.3.2 Emotional Attachment 
Berikut ini adalah tanggapan dari responden atas variabel Emotional 
Attachment yang dapat dilihat pada tabel 4.3. 
No. 
Indikator Frekuensi Skor Jawaban 
Mean Kategori Emotional          
 Attachment 1 2 3 4 5 6 7 
1. Ketika mendengar 
tentang We The 
Fest, saya merasa 
bersemangat. 
0 0 1 7 21 31 40 6.02 Sangat 
Baik 
2. Ketika mendengar 
tentang We The 
Fest, saya merasa 
senang. 
0 0 0 8 21 32 39 6.02 Sangat 
Baik 
3. Ketika mendengar 
tentang We The 
Fest, saya merasa 
menjadi bagian dari 
We The Fest.   
0 0 1 22 33 27 17 5.37 Baik 
4. Ketika mendengar 
tentang We The 
Fest, saya merasa 
terpikat.   
0 0 0 14 27 33 26 5.71 Baik 
5. Ketika mendengar 
tentang We The 
Fest, saya merasa 
0 0 5 24 39 17 15 5.13 Baik 
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No. 
Indikator Frekuensi Skor Jawaban 
Mean Kategori Emotional          
 Attachment 1 2 3 4 5 6 7 
memiliki ikatan 
dengan We The 
Fest.   
Total 0 0 7 75 141 140 137 5.65 Baik 
Sumber: Pengolahan Data Primer, 2018 
Tabel 4. 3 Penliaian Responden Terhadap Emotional Attachment 
4.3.3 Brand Relationship Quality 
Berikut ini adalah tanggapan dari responden atas variabel Brand Relationship 
Quality yang dapat dilihat pada tabel 4.4. 
No. 
Indikator Frekuensi Skor Jawaban 
Mean Kategori Brand  
Relationship  
Quality 
1 2 3 4 5 6 7 
1. Saya akan merasa 
rugi bila saya 
tidak datang ke 
We The Fest. 
0 0 5 21 30 24 20 5.33 Baik 
2. Saya akan merasa 
kehilangan jika 
We The Fest tidak 
diadakan lagi. 
0 0 4 6 26 29 35 5.85 Sangat 
Baik 
3. Saya memiliki 
kesamaan dengan 
We The Fest. 
0 0 2 28 29 22 19 5.28 Baik 
4. Saya merasa We 
The Fest 
memperlakukan 
saya sebagai 
konsumen yang 
penting dan 
0 0 3 17 31 29 20 5.46 Baik 
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No. 
Indikator Frekuensi Skor Jawaban 
Mean Kategori Brand  
Relationship  
Quality 
1 2 3 4 5 6 7 
berharga. 
5. Saya akan terus 
datang ke We The 
fest pada tahun-
tahun berikutnya. 
0 0 2 22 40 15 21 5.31 Baik 
Total 0 0 16 94 156 119 115 5.44 Baik 
Sumber: Pengolahan Data Primer, 2018 
Tabel 4. 4 Penilaian Responden Terhadap Brand Relationship Quality 
4.3.4 Word of Mouth 
Berikut ini adalah tanggapan dari responden atas variabel Word of Mouth 
yang dapat dilihat pada tabel 4.5. 
No. 
Indikator Frekuensi Skor Jawaban 
Mean Kategori 
Word of Mouth 1 2 3 4 5 6 7 
1. Saya sering 
membicarakan 
tentang We The 
Fest. 
0 1 2 17 32 28 20 5.44 Baik 
2. Saya bangga 
mengatakan 
kepada orang lain 
bahwa saya pernah 
datang 
mengunjungi We 
The Fest. 
0 0 1 12 30 21 36 5.79 Baik 
3. Saya bersedia 
merekomendasikan 
We The Fest 
kepada kolega atau 
teman. 
0 0 0 5 14 38 43 6.19 Sangat 
Baik 
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No. 
Indikator Frekuensi Skor Jawaban 
Mean Kategori 
Word of Mouth 1 2 3 4 5 6 7 
4. Saya bersedia 
menyampaikan 
tentang informasi 
dari Instagram We 
The Fest kepada 
teman-teman saya. 
0 0 0 6 21 40 33 6.0 Sangat 
Baik 
5. Saya bersedia 
mengunggah 
konten dari 
Instagram We The 
Fest di media 
sosial saya. 
0 0 5 17 28 19 31 5.54 Baik 
Total 0 1 8 57 125 146 163 5.79 Baik 
Sumber: Pengolahan Data Primer, 2018 
Tabel 4. 5 Penilaian Responden Terhadap Word of Mouth 
4.4 Uji Instrumen Pretest 
Sebelum melakukan pengambilan data besar, penulis harus melakukan pretest 
terlebih dahulu untuk menguji instrument kuesioner. Peneliti melakukan pretest 
dengan cara membagikan kuesioner kepada 30 responden secara offline, kemudian 
melakukan uji instrument yang terdiri dari uji validitas dan uji reliabilitas. Dalam 
melakukan uji instrument, peneliti menggunakan perangkat lunak SPSS versi 23 
untuk memudahkan proses pengolahan data. 
Variabel 
Uji Validitas 
Kode 
Measurement	 KMO .Sig MSA Factor Loading Valid/Tidak Valid	
Social Media 
Interaction 
SMI1 
0.7 0.000 
0.621 0.739 Valid 
SMI2 0.765 0.816 Valid 
SMI3 0.856 0.832 Valid 
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Variabel 
Uji Validitas 
Kode 
Measurement	 KMO .Sig MSA Factor Loading Valid/Tidak Valid	
SMI4 0.706 0.844 Valid 
SMI5 0.527 0.584 Valid 
Emotional 
Attachment 
EA1 
0.642 0.000 
0.742 0.800 Valid 
EA2 0.624 0.732 Valid 
EA3 0.629 0.696 Valid 
EA4 0.661 0.781 Valid 
EA5 0.558 0.722 Valid 
Brand 
Relationship 
Quality 
BRQ1 
0.580 0.000 
0.503 0.578 Valid 
BRQ2 0.556 0.801 Valid 
BRQ3 0.567 0.729 Valid 
BRQ4 0.827 0.554 Valid 
BRQ5 0.592 0.752 Valid 
Word of 
Mouth 
WOM1 
0.789 0.000 
0.838 0.786 Valid 
WOM2 0.861 0.776 Valid 
WOM3 0.739 0.807 Valid 
WOM4 0.786 0.850 Valid 
WOM5 0.713 0.603 Valid 
Sumber: Pengolahan Data Primer, 2018 
Tabel 4. 6 Hasil Uji Validitas Pre-test 
Variabel Kode Measurement Cronbach’s Alpha 
Reliabel/Tidak 
Reliabel 
Social Media 
Interaction 
SMI1 
0.808 
Reliabel 
SMI2 Reliabel 
SMI3 Reliabel 
SMI4 Reliabel 
SMI5 Reliabel 
Emotional 
Attachment 
EA1 
0.798 
Reliabel 
EA2 Reliabel 
EA3 Reliabel 
EA4 Reliabel 
EA5 Reliabel 
Brand Relationship 
Quality 
BRQ1 
0.716 
Reliabel 
BRQ2 Reliabel 
BRQ3 Reliabel 
BRQ4 Reliabel 
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Variabel Kode Measurement Cronbach’s Alpha 
Reliabel/Tidak 
Reliabel 
BRQ5 Reliabel 
Word of Mouth 
WOM1 
0.806 
Reliabel 
WOM2 Reliabel	
WOM3 Reliabel	
WOM4 Reliabel	
WOM5 Reliabel	
Sumber: Pengolahan Data Primer, 2018 
Tabel 4. 7 Hasil Uji Reliabilitas Pre-test 
Berdasarkan tabel 4.6 untuk semua indikator dinyatakan valid karena 
memenuhi syarat KMO (Kaiser-Mayer-Olkin)  ≥ 0.50, Sig. ≤ 0.05, MSA (Measures 
of Sampling Adequancy) ≥ 0.50, dan Factor Loading ≥ 0.50 (Malhotra, 2010).  
Untuk semua variable dinyatakan reliable karena koefisien reliabilitas yang 
ditunjukkan dengan nilai cronbach’s alpha menunjukkan angka ≥ 0.60 (Malhotra, 
2010). 
4.5  Hasil Analisis Data Structural Equation Model (SEM) 
Analisis data SEM pada penelitian ini dilakukan dengan menggunakan 
perangkat lunak LISREL 8.8. Fungsi dari program ini adalah untuk menguji 
keterkaitan antara variable. Pada analisis SEM, model penelitian terdiri dari dua 
macam, yaitu model pengukura dan model struktural. Sebelum melakukan analisis 
terhadap kedua model tersebut, diperlukan uji kecocokkan terlebih dahulu pada 
model (Goodness of Fit) untuk mengetahui kecocokkan pada model. 
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4.5.1  Hasil Analisis Model Pengukuran (Measurement Model) 
Model pengukuran adalah model yang menjelaskan keterkaitan antara 
indikator setiap variabel dengan cara mengukur variabel laten (Hair et al., 2010). Dari 
model pengukuran, kemudian akan dianalisis validitas dan reliabilitas konstruknya. 
Berikut adalah syarat-syarat yang harus dipenuhi, yaitu: 
1. Validitas 
Dinyatakan valid apabila telah memenuhi syarat: 
a. Factor Loading ≥ 0.7 atau 0.5 
b. t-Value ≥ 1.96 
2. Reliabilitas 
Dinyatakan reliabel apabila memenuhi syarat: 
a. Construct Reliability (CR) ≥ 0.7 
b. Variance Extracted (VE) ≥ 0.5 
Berikut ini adalah path diagram yang dihasilkan oleh perangkat lunak 
LISREL versi 8.80 dari total keseluruhan data yang berjumlah 100 responden. 
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Gambar 4. 5 Path Diagram Standardized Solution 
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Gambar 4. 6 Path Diagram T-Values 
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Berdasarkan gambar 4.5 dan gambar 4.6 yang menunjukkan kedua path 
diagram, maka dapat diketahui hasil uji validitas dari keseluruhan data yang 
berjumlah sebanyak 100 responden. Hasil tersebut dapat dilihat pada tabel 4.8 berikut 
ini: 
Variabel 
Laten 
Kode 
Measurement 
Standard 
Loading 
Factor ≥ 0.5 
t-Value ≥ 1.96 
 
Kesimpulan 
Validitas 
Social Media 
Interaction 
X1 0.772 6.55 Valid 
X2 0.777 8.51 Valid 
X3 0.807 8.30 Valid 
X4 0.791 8.15 Valid 
X5 0.579 5.56 Valid 
Emotional 
Attachment 
Y1 0.863 11.00 Valid 
Y2 0.885 10.72 Valid 
Y3 0.802 8.38 Valid 
Y4 0.809 8.56 Valid 
Y5 0.837 8.15 Valid 
Brand 
Relationship 
Quality 
Y6 0.805 7.68 Valid 
Y7 0.758 6.73 Valid 
Y8 0.833 7.15 Valid 
Y9 0.787 8.87 Valid 
Y10 0.754 8.08 Valid 
Word of 
Mouth 
Y11 0.697 8.00 Valid 
Y12 0.837 7.60 Valid 
Y13 0.858 10.16 Valid 
Y14 0.859 8.97 Valid 
Y15 0.863 6.71 Valid 
Tabel 4. 8 Uji Validitas Keseluruhan Data 
*SLF = Standardized Loadin Factors. Target SLF ≥ 0.7 atau 0.5 
**Ditetapkan secara default oleh LISREL, nilai t tidak diestimasi. Target nilai t ≥ 
1.96. 
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Berdasarkan hasil pada tabel 4.8 dapat dilihat bahwa nilai Standardized 
Loading Factors ≥ 0.5 dan memiliki nilai-t ≥ 1.96. Dengan demikian, dapat 
disimpulkan bahwa seluruh indikator dari setiap variabel tersebut adalah valid. 
Berikut ini merupakan hasil uji reliabilitas dari perhitungan pada masing-
masing konstruk: 
 
Berikut ini adalah hasil dari perhitungan reliabilitas masing-masing konstruk: 
a. Social Media Interaction 
Σstd. Loading = 0.772 + 0.777 + 0.807 + 0.791 + 0.579  = 3.726 
Σe   = 0.60 + 0.40 + 0.42 + 0.44 + 0.69   = 2.55 
CR   = 3.7262/ (3.7262 + 2.55)    = 0.84 
b. Emotional Attachment 
Σstd. Loading = 0.863 + 0.885 + 0.802 + 0.809 + 0.837  = 4.196 
Σe   = 0.22 + 0.24 + 0.45 + 0.44 + 0.47  = 1.82 
CR   = 4.1962/ (4.1962 + 1.82)    = 0.90 
c. Brand Relationship Quality 
Σstd. Loading = 0.805 + 0.758 + 0.833 + 0.787 + 0.754 = 3.937 
Σe   = 0.50 + 0.59 + 0.55 + 0.39 + 0.46  = 2.49 
CR   = 3.9372/ (3.9372 + 2.49)    = 0.86 
d. Word of Mouth 
Σstd. Loading = 0.697 + 0.837 + 0.858 + 0.859 + 0.722  = 3.973 
Σe   = 0.48 + 0.52 + 0.28 + 0.39 + 0.60  = 2.27 
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CR   = 3.9732/ (3.9732 + 2.27)    = 0.87 
 
a. Social Media Interaction 
Σstd. Loading = (0.772)2 + (0.777)2 + (0.807)2 + (0.791)2 + (0.579) 2= 2.811 
Σe   = 0.60 + 0.40 + 0.42 + 0.44 + 0.69    = 2.55 
VE   = 2.8112 / (2.8812 + 2.55)     = 0.52 
b. Emotional Attachment 
Σstd. Loading = (0.863)2 + (0.885)2 + (0.802)2 + (0.809)2 + (0.837) 2= 3.526  
Σe   = 0.22 + 0.24 + 0.45 + 0.44 + 0.47    = 1.82 
VE   = 3.5262 / (3.5262 + 1.82)     = 0.65 
c. Brand Relationship Quality 
Σstd. Loading = (0.805)2 + (0.785)2 + (0.833)2 + (0.787)2 + (0.754) 2= 3.104 
Σe   = 0.50 + 0.59 + 0.55 + 0.39 + 0.46    = 2.49 
VE   = 3.1042 / (3.1042 + 2.49)     = 0.55 
d. Word of Mouth 
Σstd. Loading = (0.697)2 + (0.837)2 + (0.858)2 + (0.859)2 + (0.722) 2= 3.181 
Σe   = 0.48 + 0.52 + 0.28 + 0.39 + 0.60    = 2.27 
VE   = 3.1812 / (3.1812 + 2.27)     = 0.58 
 
Variabel CR ≥ 0.7 VE ≥ 0.5 Kesimpulan 
Reliabilitas 
Social Media 0.84 0.52 Reliabel 
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Variabel CR ≥ 0.7 VE ≥ 0.5 Kesimpulan 
Reliabilitas 
Interaction 
Emotional 
Attachment 
0.90 0.65 Reliabel 
Brand Relationship 
Quality 
0.86 0.55 Reliabel 
Word of Mouth 0.87 0.58 Reliabel 
Tabel 4. 9 Kesimpulan dan Analisis Reliabilitas 
Berdasarkan tabel 4.9 dapat dilihat bahwa nilai construct reliability (CR) 
seluruh variabel memiliki nilai ≥ 0.7 dan variance extracted (VE) seluruh variabel 
memiliki nilai ≥ 0.5. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator 
setiap variabel adalah reliabel. 
4.5.2  Hasil Analisis Goodness-of-Fit Measurement Model 
Tabel 4.8 menunjukkan data dari beberapa fit index untuk kecocokkan model 
pengukuran berdasarkan perhitungan SEM menggunakan perangkat lunak LISREL 
8.8. 
Ukuran Goodness of Fit 
(GOF) 
Tingkat Kecocokkan 
yang bisa diterima Kriteria Uji 
Absolute Fit Measure 
Root Mean Square of 
Approximation (RMSEA) 0.076 Acceptable Fit 
Incremental Fit Measure 
CFI 0.96 Acceptable Fit 
Parsimonius Fit Index 
PNFI 0.79 Acceptable Fit 
Sumber: Pengolahan Data Primer, 2018 
Tabel 4. 10 Hasil Analisis Kecocokkan Seluruh Model 
 
Analisis Pengaruh Social..., Arienta Widiyanisari, FB UMN, 2018
	132	
Berdasarkan tabel 4.8 dapat dilihat bahwa GOF memiliki 3 ukuran, yaitu 
Absolute Fit Measure, Incremental Fit Measure, dan Parsimonius Fit Index yang 
menunjukkan kecocokkan yang bisa diterima (acceptable fit). 
4.5.3 Hasil Analisis Model Struktural (Structural Model) 
Berdasarkan hasil perhitungan SEM dengan menggunakan perangkat lunak 
LISREL 8.8 yang terdapat pada lampiran, dapat ditentukan persamaan model 
strukturalnya dimana model structural tersebut bertujuan untuk melihat keterkaitan 
antara variable dengan kerangka konseptual.  
Persamaan model struktural sebagai berikut: 
η1 = 0.47* ξ1, Errorvar.= 0.78 , R² = 0.22 
           (0.11)               (0.15)            
            4.30                 5.20          
Interpretasi: 
Variasi yang terjadi pada emotional attachment dapat dijelaskan oleh social media 
interaction sebesar 0.22 
η2 = 0.50* η1 + 0.32* ξ1, Errorvar.= 0.49 , R² = 0.51 
           (0.12)    (0.11)               (0.14)            
            4.22      2.80                 3.47             
Interpretasi: 
Variasi yang terjadi pada brand relationship quality dapat dijelaskan oleh emotional 
attachment dan social media interaction sebesar 0.51 
η3 = 0.43* η1 + 0.55* η2, Errorvar.= 0.20  , R² = 0.80 
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           (0.11)    (0.13)               (0.071)            
            3.96      4.32                 2.80             	
Interpretasi: 
Variasi yang terjadi pada word of mouth dapat dijelaskan oleh emotional attachment 
dan brand relationship quality sebesar 0.80 
Keterangan: 
ξ1 (ksi 1) = Social Media Interaction 
η1 (eta 1) = Emotional Attachment 
η2 (eta 2) = Brand Relationship Quality 
η3 (eta 3) = Word of Mouth 
Dalam menentukan kriteria dari pengujian model struktural, maka dilakukan 
perbandingan antara t-value dengan t-table seperti berikut: 
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Gambar 4. 7 Path Diagram Estimates 
	
Gambar 4. 8 Path Diagram T-Values 
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Hipotesis Path Estimasi Nilai t-value 
Nilai t-
table Kesimpulan 
1 Social Media 
Interaction 
à Emotional 
Attachment 
0.47 4.30 1.96 
Data 
mendukung H1 
2 Social Media 
Interaction 
à Brand 
Relationship 
Quality 
0.32 2.80 1.96 
Data 
mendukung H2 
3 Emotional 
Attachment 
à Brand 
Relationship 
Quality 
0.50 4.22 1.96 
Data 
mendukung H3 
4 Brand 
Relationship 
Quality 
à Word of 
Mouth 
0.55 4.32 1.96 
Data 
mendukung H4 
5 Emotional 
Attachment 
à Word of 
Mouth 
0.43 3.96 1.96 
Data 
mendukung H5 
Tabel 4. 11 Hasil Analisis Model Struktural 
Hipotesis 1 
Hipotesis 1 ingin menguji pengaruh Social Media Interaction terhadap Emotional 
Attachment. Hipotesis 1 pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 
H1 : Social Media Interaction berpengaruh positif terhadap Emotional 
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Attachment. 
Pada hasil Perhitungan model struktural untuk hipotesis ini menunjukkan nilai t-value 
sebesar 4.30. Nilai t-value tersebut lebih tinggi dibandingkan dengan nilai t-table, 
maka secara signifikan dapat dikatakan data pada penelitian ini mendukung 
pernyataan bahwa terdapat pengaruh positif antara Social Media Interaction terhadap 
Emotional Attachment. 
Hipotesis 2 
Hipotesis 2 ingin menguji pengaruh Social Media Interaction terhadap Emotional 
Attachment. Hipotesis 2 pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 
H2 : Social Media Interaction berpengaruh positif terhadap Brand 
Relationship Quality. 
Pada hasil perhitungan model struktural untuk hipotesis ini menunjukkan nilai t-value 
sebesar 2.80. Nilai t-value tersebut lebih tinggi dibandingkan dengan nilai t-table, 
maka secara signifikan dapat dikatakan data pada penelitian ini mendukung 
pernyataan bahwa terdapat pengaruh positif antara Social Media Interaction terhadap 
Brand Relationship Quality. 
Hipotesis 3 
Hipotesis 3 ingin menguji pengaruh Emotional Attachment terhadap Brand 
Relationship Quality. Hipotesis 3 pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 
H3 : Emotional Attachment berpengaruh positif terhadap Brand 
Relationship Quality. 
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Pada hasil perhitungan model struktural untuk hipotesis ini menunjukkan nilai t-value 
sebesar 4.22. Nilai t-value tersebut lebih tinggi dibandingkan dengan nilai t-table, 
maka secara signifikan dapat dikatakan data pada penelitian ini mendukung 
pernyataan bahwa terdapat pengaruh positif antara Emotional Attachment terhadap 
Brand Relationship Quality. 
Hipotesis 4 
Hipotesis 4 ingin menguji pengaruh Brand Relationship Quality terhadap Word of 
Mouth. Hipotesis 4 pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 
H4 : Brand Relationship Quality berpengaruh positif terhadap Word of 
Mouth. 
Pada hasil perhitungan model struktural untuk hipotesis ini menunjukkan nilai t-value 
sebesar 4.32. Nilai t-value tersebut lebih tinggi dibandingkan dengan nilai t-table, 
maka secara signifikan dapat dikatakan data pada penelitian ini mendukung 
pernyataan bahwa terdapat pengaruh positif antara Brand Relationship Quality 
terhadap Word of Mouth. 
Hipotesis 5 
Hipotesis 5 ingin menguji pengaruh Emotional Attachment terhadap Word of Mouth. 
Hipotesis 5 pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 
H5 : Emotional Attachment berpengaruh positif terhadap Word of Mouth. 
Pada hasil perhitungan model struktural untuk hipotesis ini menunjukkan nilai t-value 
sebesar 3.96. Nilai t-value tersebut lebih tinggi dibandingkan dengan nilai t-table, 
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maka secara signifikan dapat dikatakan data pada penelitian ini mendukung 
pernyataan bahwa terdapat pengaruh positif antara Emotional Attachment terhadap 
Word of Mouth. 
4.5.4 Hasil Analisis Goodness-of-Fit Structural Model 
Analisis SEM tidak hanya menggunakan uji kecocokkan model tunggal, tetapi 
juga menggunakan beberapa fit index yang memperlihatkan kesesuaian antara data 
yang disajikan dan model yang telah digunakan. Tabel 4.8 menunjukkan data-data 
dari beberapa fit index untuk kecocokkan keseluruhan model berdasarkan perhitungan 
SEM menggunakan perangkat lunak LISREL 8.8. 
Ukuran Goodness of Fit 
(GOF) 
Tingkat Kecocokkan 
yang bisa diterima Kriteria Uji 
Absolute Fit Measure 
Root Mean Square of 
Approximation (RMSEA) 0.077 Acceptable Fit 
Incremental Fit Measure 
CFI 0.96 Acceptable Fit 
Parsimonius Fit Index 
PNFI 0.79 Acceptable Fit 
Sumber: Pengolahan Data Primer, 2018 
Tabel 4. 12 Hasil Analisis Kecocokkan Seluruh Model 
Berdasarkan tabel 4.8 dapat dilihat bahwa GOF memiliki 3 ukuran, yaitu 
Absolute Fit Measure, Incremental Fit Measure, dan Parsimonius Fit Index yang 
menunjukkan kecocokkan yang bisa diterima (acceptable fit), sehingga dapat 
disimpulkan bahwa kecocokkan model secara keseluruhan adalah baik, dan penelitian 
ini layak untuk dilanjutkan. 
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4.6 Pembahasan 
Pada penelitian ini dapat dilihat analisis model pengukuran telah 
menunjukkan bahwa semua variabel penelitian telah memenuhi kriteria validitas dan 
reliabilitas. Sedangkan pada analisis model struktural terlihat bahwa tidak semua 
hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini memiliki hasil signifikan. Berikut 
merupakan pembahasan atas pengujian model struktural atas masing-masing variabel:  
4.6.1 Hasil Uji Pengaruh Social Media Interaction terhadap Emotional 
Attachment  
Hasil uji model struktural menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan 
signifikan dari Social Media Interaction terhadap Emotional Attachment. Hal ini 
sesuai dengan temuan yang dilakukan oleh Hudson et al., (2015a) yang menyatakan 
bahwa social media interaction memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 
terhadap emotional attachment. Hal ini pun sejalan dengan studi yang ditemukan oleh 
Mangold & Faulds (2009), yaitu bahwa terjadi pengaruh positif dari interaksi di 
media sosial terhadap respon emosional pelanggan. Menurut Sashi (2012), interaksi 
di media sosial yang dimaksud dapat berupa pengiriman pesan teks instan atau 
blogging melalui jejaring sosial sehingga dapat menimbulkan efek emosi pada diri 
pelanggan. Rahmadini & Halim (2018) juga menemukan pengaruh positif dari social 
media interaction yang menghasilkan stimulus dalam bentuk sistem afektif pada 
emotional attachment seseorang. Tidak hanya demikian, dengan memahami respons 
emosional dan perilaku konsumen terhadap media sosial akan memberikan wawasan 
yang sangat dibutuhkan oleh organisasi atau perusahaan untuk meningkatkan 
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komunikasi pemasaran dalam bulan-bulan atau tahun-tahun mendatang. (Simon & 
Thal, 2013). 
Dalam penelitian ini, menunjukkan bahwa mayoritas responden yang telah 
melihat konten atau materi yang diunggah pada media sosial Instagram We The Fest, 
berpendapat bahwa media sosial Instagram We The Fest merupakan akun media 
sosial yang sangat aktif dan terbuka dalam membagikan informasi mengenai 
keseluruhan acara. Dengan berbagai macam bentuk penyajian konten atau materi 
melalui media sosialnya yang kreatif dan inovatif ini pun mampu menarik perhatian 
konsumennya untuk memperhatikan setiap informai yang diberikan. Tidak hanya 
demikian, media sosial Instagram We The Fest pun dapat dijadikan sebagai sarana 
komunikasi dua arah antara pihak We The Fest dengan pengikutnya sehingga dapat 
mempengaruhi sikap responden terhadap We The Fest. 
4.6.2 Hasil Uji Pengaruh Social Media Interaction terhadap Brand Relationship 
Quality 
Hasil uji model struktural menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan 
signifikan dari Social Media Interaction terhadap Brand Relationship Quality. Hasil 
ini sejalan dengan Smit, Bronner, & Tolboom (2007) yang menemukan pengaruh 
positif dari Social Media Interaction terhadap Brand Relationship Quality. Pengaruh 
positif ini dapat dilihat dari tingkat interaksi yang terjalin antara merek dengan 
konsumennya melalui media sosial (Rahmadini & Halim, 2018). Karena dengan 
terjalinnya interaksi, maka hubungan antara merek dengan konsumen tidak lagi pasif 
seperti pada masa lalu (Miller & Lammas, 2010). Hal ini sejalan dengan temuan yang 
dilakukan Hudson et al., (2015b) yang menemukan bahwa konsumen yang terlibat 
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dengan merek favorit mereka melalui media sosial memiliki hubungan yang lebih 
kuat dengan merek tersebut dibandingkan dengan konsumen yang tidak berinteraksi 
dengan merek favorit mereka melalui media sosial. Menurut Cruz & Mendelsohn 
(2010) dalam Hudson & Thal (2013), perusahaan yang terlibat dengan konsumen 
secara konsistmen menggunakan media sosial akan menemukan bahwa keterlibatan 
tersebut dapat digunakan untuk memperkuat kekuatan dan daya tahan suatu merek 
yang akan berujung pada pengembalian investasi yang kuat untuk perusahaan di 
media sosial. 
Dalam penelitian ini, menunjukkan bahwa mayoritas responden yang telah 
melihat konten atau materi yang diunggah pada media sosial Instagram We The Fest, 
berpendapat bahwa konten atau materi yang diunggah tersebut dapat menimbulkan 
rasa semangat dan menyenangkan serta membuat para pengikutnya merasa menjadi 
bagian dari We The Fest, bahkan merasa memiliki ikatan dengan We The Fest. Cara 
penyajian konten atau materi dalam akun Instagramnya inipun tidak heran cukup 
membuat pengikutnya terpikat, karena We The Fest benar-benar memanfaatkan fitur 
atau kemampuan Instagram untuk menjalin hubungan yang berkualitas dan 
berkelanjutan dengan para pengikutnya. 
4.6.3 Hasil Uji Pengaruh Emotional Attachment terhadap Brand Relationship 
Quality 
Hasil uji model struktural menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan 
signifikan dari Emotional Attachment terhadap Brand Relationship Quality. Hal ini 
sesuai dengan temuan yang dilakukan oleh Hudson et al., (2015a) yang menemukan 
bahwa emotional attachment memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 
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brand relationship quality. Pengaruh positif dari emotional attachment terhadap 
brand relationship quality juga ditemukan oleh Thomson, MacInnis & Park (2005) 
dengan mengukur tiga faktor, diantaranya: afeksi (kasih sayang, ramah, dicintai, 
damai), gairah (senang atau terpikat), dan koneksi (terhubung atau terikat).  Sama 
halnya dengan penemuan Keller (2001) yang menyatakan bahwa konsumen yang 
memiliki keterikatan sikap terhadap merek akan memandang merek sebagai sesuatu 
yang istimewa sehingga konsumen tersebut dapat menggambarkan merek terkait 
sebagai salah satu barang favorit mereka. Pawle & Cooper (2006) juga menemukan 
bahwa hubungan yang dimiliki konsumen dengan merek jauh lebih dipengaruhi oleh 
faktor emosional karena dapat menciptakan keintiman merek yang kuat dengan 
konsumen sehingga membuat merek menjadi sangat relevan bagi konsumennya dan 
sekaligus membuat konsumen merasa lebih dekat dan bersemangat tentang merek. 
Dalam penelitian ini, menunjukkan bahwa mayoritas responden memiliki 
pendapat setelah melihat aktivitas akun Instagram We The Fest, bahwa setiap konten 
atau materi yang diunggah dapat menimbulkan efek keterikatan emosional terhadap 
hubungan berkelanjutan antara We The Fest dengan pengikutnya, sehingga dapat 
mempengaruhi sikap responden terhadap festival musik We The Fest sebagai acara 
festival yang cukup penting dan berharga bagi konsumennya. Sebagai contoh, sikap 
responden tersebut adalah akan merasa kehilangan jika We The Fest tidak diadakan 
kembali, atau responden akan merasa rugi bila tidak datang ke We The Fest. 
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4.6.4 Hasil Uji Pengaruh Brand Relationship Quality terhadap Word of Mouth 
Hasil uji model struktural menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan 
signifikan dari Brand Relationship Quality terhadap Word of Mouth. Hasil ini sejalan 
dengan Hudson et al., (2015a) yang menemukan pengaruh positif dari Brand 
Relationship Quality terhadap Word of Mouth.  Sama halnya dengan pernyataan yang 
dikemukakan oleh Wragg (2004) dalam Wallace, Buil, & Chernatony (2012), yaitu 
bahwa hubungan Brand Relationship Quality dengan Word of Mouth dapat dilihat 
dari keterlibatan konsumen dengan suatu merek sehingga konsumen menjadi 
pendukung merek sekaligus dapat menawarkan  rekomendasi yang sangat berharga 
tentang merek tersebut kepada orang lain. Caroll & Ahuvia (2006) juga menemukan 
bahwa kecintaan konsumen terhadap sebuah merek dapat berkaitan dengan tingkat 
loyalitas konsumen yang tinggi terhadap merek sehingga akan menghasilkan word of 
mouth yang positif. Hal yang sama juga ditemukan oleh Dwivedi (2015) yang 
menyatakan bahwa hubungan keterlibatan antara merek dengan konsumen yang baik 
dan berkelanjutan dapat membuat konsumen terlibat dalam perilaku pembelian ulang, 
menolak peralihan merek, serta menyerbakan kata-kata positif dari mulut ke mulut 
atau word of mouth yang positif kepada pihak lain.  
Dalam penelitian ini, menunjukkan bahwa mayoritas responden memiliki 
pendapat setelah melihat aktivitas akun Instagram We The Fest, bahwa akan muncul 
sebuah rasa loyalitas atau kesetiaan responden dalam berbagai bentuk, yaitu akan 
terus datang ke We The Fest pada tahun-tahun berikutnya, serta bersedia 
menyampaikan tentang informasi yang disajikan oleh akun Instagram We The Fest 
kepada rekan-rekannya.	
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4.6.5 Hasil Uji Pengaruh Emotional Attachment terhadap Word of Mouth  
Hasil uji model struktural menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan 
signifikan dari Emotional Attachment terhadap Word of Mouth. Hal ini sesuai dengan 
temuan yang dilakukan oleh Hudson et al., (2015a) yang menemukan bahwa 
emotional attachment memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap word 
of mouth. Hasil uji pengaruh kedua variabel ini juga sesuai dengan hasil uji yang 
dilakukan Kwon & Mattila (2015), bahwa emotional attachment akan memediasi 
hubungan positif dengan word of mouth. Karena, menurut Kasavana, Nusair & 
Teodosic (2010), setelah hubungan emosional terbentuk, maka akan terjadi 
kemungkinan pembelia yang meningkat dan sekaligus menghasilkan komentar dan 
percakapan yang menguntungkan antara merek dan konsumen. Penemuan lainnya 
juga merujuk bahwa konsumen yang memiliki keterkaitan emosional yang tinggi 
akan mempengaruhi sumber daya psikologisnya sehingga tanpa terpaksa 
menampilkan secara publik, membela, mengadvokasi, bahkan merekomendasikan 
merek kepada orang lain (Park, MacInnis, & Priester, 2006). Hal yang sama juga 
ditemukan oleh Yu & Dean (2001) yang menemukan bahwa emosi yang positif 
merupakan prediktor yang baik bagi word of mouth yang positif pula. 
Dalam penelitian ini, menunjukkan bahwa mayoritas responden memiliki 
pendapat setelah melihat aktivitas akun Instagram We The Fest, bahwa muncul rasa 
bangga bagi responden untuk mengatakan kepada orang lain jika dirinya pernah 
datang mengunjungi We The Fest. Tidak hanya demikian, responden pun bersedia 
merekomendasikan We The Fest kepada kolega atau temannya sekaligus bersedia 
mengunggah konten dari Instagram We The Fest pada media sosial pribadinya.	
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4.7 Implikasi Manajerial  
Berdasarkan hasil pengolahan data, menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 
positif antara social media interaction terhadap emotional attachment, social media 
interaction terhadap brand relationship quality, emotional attachment terhadap brand 
relationship quality, brand relationship quality terhadap word of mouth, dan 
emotional attachment terhadap word of mouth. Hasil penelitian ini tentunya dapat 
memberikan masukan bagi We The Fest sebagai acara festival musik di Indonesia 
dalam meningkatkan intention to recommend dari We The Fest. 
4.7.1 Upaya Meningkatkan Emotional Attachment Dengan Meningkatkan 
Social Media Interaction  
Berdasarkan penilaian dari responden dengan melihat aktivitas media sosial 
Instagram We The Fest, membuat responden yakin bahwa We The Fest memiliki 
tingkat Social Media Interaction yang baik. Responden merasa konten atau materi 
yang diunggah dalam akun Instagram We The Fest dapat membuat responden yakin 
bahwa We The Fest merupakan acara festival musik yang terbuka, aktif serta kreatif 
dalam memberikan informasi seputar keseluruhan acara yang ditawarkan sehingga 
responden memiliki sikap positif dan persepsi tersendiri mengenai We The Fest 
bahwa We The Fest merupakan acara festival musik yang sesuai dengan 
perkembangan jaman yang semakin modern dan mampu memikat target 
konsumennya. Hal ini terlihat dari nilai mean masing-masing indikator (SMI1 – 
SMI5) yaitu sebesar 5.74; 5.87; 6.03; 5.91; dan 6.26 dalam skala likert 7. 
Adapun beberapa pendekatan yang dapat dilakukan untuk meningkatkan 
Emotional Attachment dengan meningkatkan Social Media Interaction, yaitu: 
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1. Berdasarkan hasil indikator SMI 3 yang memiliki nilai mean 6.03 dengan 
pernyataan “Instagram We The Fest terbuka dalam membagikan informasi”, 
maka penulis menyarankan We The Fest untuk menerapkan sistem 
komunikasi yang lebih interaktif dengan memanfaatkan fitur yang telah 
disediakan Instagram. Hal ini semakin diperlukan jika mengingat demografi 
usia yang lebih dominan berada pada rentan usia 18 – 23 tahun, yaitu 
merupakan rentan usia yang peka terhadap perkembangan teknologi, 
khususnya perkembangan fitur media sosial Instagram yang merupakan salah 
satu platform media sosial yang menjadi favorit para generasi muda masa 
kini. Bentuk komunikasi interaktif dengan memanfaatkan fitur Instagram 
dapat dimulai dengan mengunduh konten atau materi yang berisi informasi 
yang informatif sekaligus menarik sehingga para pengikutnya tidak perlu 
bertanya-tanya mengenai informasi yang cukup penting untuk diketahui. 
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Gambar 4. 9 Ilustrasi Informasi Jadwal Pengisi Acara dengan menggunakan Fitur 
Swipe Up pada Instagram Story 
2. Berdasarkan hasil indikator SMI 4 yang memiliki nilai mean 5.91 dengan 
pernyataan “Saya suka memperhatikan informasi yang diberikan oleh 
Instagram We The Fest”, maka penulis menyarankan We The Fest untuk 
tidak hanya mengunduh konten atau materi yang secara langsung 
berhubungan dengan isi acara seperti informasi tiket atau guest star saja 
melainkan juga konten atau materi yang tidak secara langung bertujuan untuk 
promosi namun dapat memicu respon emosional pengikutnya, seperti rasa 
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bersemangat sehingga dapat membuat pengikutnya memiliki motivasi yang 
kuat untuk tertarik menjadi bagian dari pengunjung acara. 
	
Gambar 4. 10 Ilustrasi Konten untuk Menarik Respon Emosional Para Followers 
4.7.2 Upaya Meningkatkan Brand Relationship Quality Dengan Meningkatkan 
Social Media Interaction  
Berdasarkan penilaian dari responden dengan melihat aktivitas media sosial 
Instagram We The Fest, membuat responden yakin bahwa We The Fest memiliki 
tingkat Social Media Interaction yang baik. Responden merasa konten atau materi 
yang diunggah dalam akun Instagram We The Fest dapat membuat responden yakin 
bahwa We The Fest merupakan acara festival musik yang memiliki banyak kesamaan 
dengan target konsumennya dari segi selera musik dan design sehingga responden 
Analisis Pengaruh Social..., Arienta Widiyanisari, FB UMN, 2018
	149	
merasa lebih dihargai dan memiliki persepsi tersendiri, bahwa We The Fest 
merupakan acara festival musik yang berkualitas dan berharga. Hal ini terlihat dari 
nilai mean masing-masing indikator (SMI1 – SMI5) yaitu sebesar 5.74; 5.87; 6.03; 
5.91; dan 6.26 dalam skala likert 7. 
Adapun beberapa pendekatan yang dapat dilakukan untuk meningkatkan 
Brand Relationship Quality dengan meningkatkan Social Media Interaction, yaitu: 
1. Berdasarkan hasil indikator SMI 1 yang memiliki nilai mean 5.74 dengan 
pernyataan “Saya sering memberikan like pada postingan di Instagram We 
The Fest”, maka penulis menyarankan We The Fest untuk membuat konten 
atau materi yang mudah dicerna dan disukai oleh pengikutnya sekaligus dapat 
menggambarkan vibes atau aura dari acara itu sendiri sehingga hanya dengan 
melihat konten atau materi tersebut, pengikutnya memiliki pemikiran yang 
lebih imajinatif terhadap keseluruhan event sebagai event yang berkualitas dan 
layak untuk dikunjungi. 
	
Gambar 4. 11 Ilustrasi Konten yang Menggambarkan Vibes Acara 
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2. Berdasarkan hasil indikator SMI 5 yang memiliki nilai mean 6.26 dengan 
pernyataan “Saya pernah berinteraksi dengan We The Fest melalui 
Instagram” maka penulis menyarankan We The Fest untuk memberikan ruang 
komunikasi bagi para pengikutnya melalui konten berupa video pada 
Instagram Feed yang mengenai sebuah campaign atau kampanye yang 
bertujuan untuk menarik pola pikir target konsumennya untuk tidak 
melewatkan acara festival musik We The Fest seperti yang ditunjukkan 
Gambar 4.12 tentang ilustrasi konten video. Ruang komunikasi ini dapat 
dijadikan sebagai peluang bagi We The Fest untuk mengetahui pola pikir atau 
motivasi target konsumennya dalam mengambil keputusan untuk 
mengunjungi sebuah acara festival musik yang berkualitas. Pola pikir yang 
dimaksud adalah pemikiran yang timbul dibenak target konsumennya ketika 
melihat konten atau materi yang diposting, misalnya timbul pertanyaan seperti 
“apakah terdapat hal lain yang lebih penting sehingga saya harus melewatkan 
acara ini?”. Sedangkan pola pikir tersebut akan menimbulkan motivasi bagi 
target konsumennya untuk melakukan aksi yaitu seperti pembelian tiket untuk 
mengunjungi acara berkaitan. Strategi ini cocok untuk diterapkan bagi target 
konsumen yang berusia 15 – 25 tahun, dimana target konsumen tersebut dapat 
dikatakan sebagai generasi Z, yaitu generasi yang mudah sekali dipengaruhi 
melalui stimuli yang ditimbulkan dari konten atau materi yang diunggah 
tersebut. Selain itu, generasi Z juga merupakan generasi yang memiliki 
psikografis yang suka akan sebuah tantangan dan hal-hal baru untuk dicoba. 
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Maka strategi inipun dinilai mampu meningkatkan kualitas hubungan merek 
antara We The Fest dengan target marketnya. 
	
Gambar 4. 12 Ilustrasi Konten Video pada Instagram Feed 
4.7.3 Upaya Meningkatkan Brand Relationship Quality Dengan Meningkatkan 
Emotional Attachment 
Berdasarkan penilaian dari responden dengan melihat aktivitas media sosial 
Instagram We The Fest, membuat responden yakin bahwa We The Fest memiliki 
tingkat Emotional Attachment yang baik. Aktivitas akun Instagram We The Fest 
dapat membuat responden yakin bahwa We The Fest merupakan acara festival musik 
yang memiliki selera unik yang sesuai dengan target konsumennya sehingga 
responden memiliki perasaan kehilangan jika We The Fest tidak diadakan kembali 
atau perasaan rugi jika tidak mengunjungi We The Fest, serta membuat responden 
memiliki persepsi tersendiri, bahwa We The Fest merupakan acara festival musik 
yang cukup penting bagi target konsumennya sehingga membuat konsumennya 
memiliki keinginan untuk tetap mengunjungi We The Fest pada tahun-tahun 
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berikutnya. Hal ini terlihat dari nilai mean masing-masing indikator (EA1 – EA5) 
yaitu sebesar 6.02; 6.02; 5.37; 5.71; dan 5.13 dalam skala likert 7. 
Adapun beberapa pendekatan yang dqapat dilakukan untuk meningkatkan 
Brand Relationship Quality dengan meningkatkan Emotional Attachment, yaitu: 
1. Berdasarkan hasil indikator EA 3 yang memiliki nilai mean 5.37 dengan 
pernyataan “Ketika mendengar tentang We The Fest, saya merasa menjadi 
bagian dari We The Fest”, maka penulis menyarankan We The Fest untuk 
melibatkan konsumennya dalam sebuah aksi yang menarik perhatian, 
contohnya dalam bentuk kampanye menjaga kebersihan dan keseimbangan 
bumi seperti ilustrasi yang ditunjukkan Gambar 4.13. Hal ini dapat menjadi 
titik perhatian target konsumen We The Fest sehingga dianggap sebagai 
festival musik yang melibatkan konsumennya sekaligus dapat meningkatkan 
kualitas dari merek We The Fest tersendiri. 
	
Gambar 4. 13 Ilustrasi Contoh Kampanye Kebersihan & Keseimbangan Bumi 
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4.7.4 Upaya Meningkatkan Word of Mouth Dengan Meningkatkan Brand 
Relationship Quality 
Berdasarkan penilaian dari responden dengan melihat aktivitas media sosial 
Instagram We The Fest, membuat responden yakin bahwa We The Fest memiliki 
tingkat Brand Relationship Quality yang cukup baik. Aktivitas akun Instagram We 
The Fest dapat membuat responden yakin bahwa We The Fest merupakan acara 
festival musik yang layak untuk diperbincangkan sehingga responden bersedia untuk 
mengunggah konten dari Instagram We The Fest pada media sosial pribadinya. Hal 
ini terlihat dari nilai mean masing-masing indikator (BRQ1 – BRQ5) yaitu sebesar 
5.33; 5.85; 5.28; 5.46; dan 5.31 dalam skala likert 7. 
Adapun beberapa pendekatan yang dqapat dilakukan untuk meningkatkan 
Word of Mouth dengan meningkatkan Brand Relationship Quality, yaitu: 
1. Berdasarkan hasil indikator BRQ 4 yang memiliki nilai mean 5.46 dengan 
pernyataan “Saya merasa We The Fest memperlakukan saya sebagai 
konsumen yang penting dan berharga”, maka penulis menyarankan We The 
Fest untuk memberikan ruang penghargaan bagi para pengikutnya melalui 
konten foto yang diunggah dalam bentuk Instagram Feed. Ruang 
penghargaan ini dapat dijadikan sebagai alat untuk menarik perhatian 
pengunjungnya sehingga bersedia untuk menjadi agen pemberitahuan kepada 
pihak lain atas kepuasannya terhadap We The Fest secara sukarela. 
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Gambar 4. 14 Ilustrasi Ruang Penghargaan bagi Pengunjung Festival 
4.7.5 Upaya Meningkatkan Word of Mouth Dengan Meningkatkan Emotional 
Attachment 
Berdasarkan penilaian dari responden dengan melihat aktivitas media sosial 
Instagram We The Fest, membuat responden yakin bahwa We The Fest memiliki 
tingkat Emotional Attachment yang baik. Aktivitas akun Instagram We The Fest 
dapat membuat responden yakin bahwa We The Fest merupakan acara festival musik 
yang patut dibicarakan sehingga responden bersedia merekomendasikan We The Fest 
kepada rekannya, serta membuat responden memiliki rasa bangga tersendiri untuk 
mengatakan kepada pihak lain bahwa dirinya pernah mengunjungi We The Fest. Hal 
ini terlihat dari nilai mean masing-masing indikator (EA1 – EA5) yaitu sebesar 6.02; 
6.02; 5.37; 5.71; dan 5.13 dalam skala likert 7. 
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Adapun beberapa pendekatan yang dapat dilakukan untuk meningkatkan 
Word of Mouth dengan meningkatkan Emotional Attachment, yaitu:		
1. Berdasarkan hasil indikator EA 5 yang memiliki nilai mean 5.13 dengan 
pernyataan “Ketika mendengar tentang We The Fest, saya merasa memiliki 
ikatan dengan We The Fest”, maka penulis menyarankan We The Fest untuk 
membuat photochallenge atau tantangan berupa foto kepada target 
konsumennya yang harus di unggah ke media sosial pribadinya dengan 
membawa atribut yang beruhubungan dengan We The Fest, seperti slogan 
resminya. Tantangan ini bertujuan untuk menggambarkan tentang perasaan 
target konsumen mengenai We The Fest, yaitu untuk mengetahui seberapa 
penting festival musik We The Fest bagi penggemarnya. Dengan demikian, 
secara tidak langsung, target konsumen tersebut telah menjadi bersedia 
merekomendasikan We The Fest kepada rekan-rekannya di media sosial. 
Saran ini diilustrasikan seperti pada Gambar 4.15 berikut. 
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Gambar 4. 15 Ilustrasi Photochallenge dengan Slogan Resmi 			
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BAB V 
KESIMPULAN DAN SARAN 	
5.1 Kesimpulan 
Hasil analisis data dengan menggunakan Structural Equation Modelling 
(SEM) untuk menguji pengaruh Social Media Interaction terhadap Emotional 
Attachment, dan Brand Relationship Quality, serta implikasinya terhadap Word of 
Mouth Interaction, menunjukkan bahwa data pada penelitian ini memiliki 
kecocokkan dengan model penelitian yang diajukan yaitu pada hubungan Emotional 
Attachment dan Brand Relationship Quality terhadap Word of Mouth. Untuk model 
pengukuran seluruh indikator juga memiliki kriteria valid dan seluruh variabel 
memiliki reliabilitas yang baik. 
Berdasarkan model struktural dari kelima hipotesis penelitian yang diajukan 
ternyata tidak semua hipotesis memiliki kesamaan dengan hasil temuan dari Hudson 
et al., (2015a). Sehingga hasil dari model struktural tersebut dapat disimpulkan 
sebagai berikut: 
1. Social Media Interaction memiliki pengaruh positif terhadap Emotional 
Attachment. Hal ini dikarenakan nilai t-value dari Social Media Interaction 
adalah 4.30, sehingga melebihi standard yang ditetapkan, yaitu 1.96 dalam 
hipotesa ini. Hasil tersebut sekaligus menunjukkan bahwa social media 
interaction dari akun Instagram We The Fest, dapat meningkatkan emotional 
attachment. Setelah melihat konten atau materi yang diunggah pada media 
sosial Instagram We The Fest, responden berpendapat bahwa media sosial 
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Instagram We The Fest merupakan akun media sosial yang sangat aktif dan 
terbuka dalam membagikan informasi mengenai keseluruhan acara sekaligus 
dapat dijadikan sebagai sarana komunikasi dua arah antara pihak We The Fest 
dengan pengikutnya sehingga dapat mempengaruhi sikap responden terhadap 
We The Fest. Dari hasil penelitian ini juga dapat disimpulkan bahwa konten 
atau materi yang akan dimuat dalam media sosial memiliki efek yang cukup 
berpengaruh sehingga harus direncanakan sebaik mungkin serta memiliki 
tujuan spesifik yang dapat dicapai dan tidak menjadi sia-sia. Hal ini 
berhubungan dengan teknik content marketing yang telah dijabarkan pada bab 
2, yaitu menjelaskan bahwa konten atau materi yang dipublikasikan 
seharusnya dapat memenenuhi kriteria sebagai berikut; harus mengenali 
audiens terlebih dahulu untuk menyesuaikan pesan yang akan dibagikan 
kepada penerima sehingga lebih mudah diterima, konten yang dibuat juga 
harus ditentukan dengan tema yang dapat dihubungkan dengan pengalaman 
audiens terlebih dahulu melalui keterlibatan opini dan editorial dalam konten 
sehingga isi konten tidak semerta-merta merupakan pendapat pribadi, serta 
harus menyertakan kolom komentar dalam penerbitan konten untuk 
mendapatkan umpan balik dari audiens yang dapat digunakan untuk 
mengukur seberapa baik konten tersebut sekaligus dapat dijadikan acuan 
dalam meningkatkan konten yang lebih baik dimasa mendatang. 
2. Social Media Interaction memiliki pengaruh positif terhadap Brand 
Relationship Quality. Hal ini dikarenakan nilai t-value dari Social Media 
Interaction adalah 2.80, sehingga melebihi standard yang ditetapkan, yaitu 
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1.96 dalam hipotesa ini. Hasil tersebut sekaligus menunjukkan bahwa social 
media interaction dari akun Instagram We The Fest, dapat meningkatkan 
brand relationship quality. Setelah melihat konten atau materi yang diunggah 
pada media sosial Instagram We The Fest, responden berpendapat bahwa 
konten atau materi yang diunggah tersebut dapat menimbulkan rasa semangat 
dan menyenangkan serta membuat para pengikutnya merasa menjadi bagian 
dari We The Fest, bahkan merasa memiliki ikatan dengan We The Fest. Cara 
penyajian konten atau materi dalam akun Instagramnya inipun tidak heran 
cukup membuat pengikutnya terpikat, karena We The Fest benar-benar 
memanfaatkan fitur atau kemampuan Instagram untuk menjalin hubungan 
yang berkualitas dan berkelanjutan dengan para pengikutnya. Dari hasil 
penelitian ini juga dapat disimpulkan bahwa pemilihan channel atau media 
yang digunakan dalam mempublikasikan konten atau materi memiliki dampak 
yang besar bagi kualitas merek maupun hubungan merek dengan audiensnya. 
Hal ini berhubungan dengan teknik social media marketing yang telah 
dijabarkan pada bab 2, yaitu dimana teknik social media marketing yang 
dilakukan harus memiliki pemahaman yang tajam tentang merek serta 
memiliki tujuan yang jelas sehingga dapat menjual konten yang segar dan 
akan berdampak pada peningkatan jumlah customer atau pelanggan yang 
tentunya akan berdampak positif pada hubungan kualitas merek. 
3. Emotional Attachment memiliki pengaruh positif terhadap Brand Relationship 
Quality. Hal ini dikarenakan nilai t-value dari Emotional Attachment adalah 
4.22, sehingga melebihi standard yang ditetapkan, yaitu 1.96 dalam hipotesa 
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ini. Hasil tersebut sekaligus menunjukkan bahwa bahwa emotional attachment 
yang ditimbulkan dari setiap konten atau materi yang diunggah dari akun 
Instagram We The Fest, dapat meningkatkan brand relationship quality. 
Setelah melihat aktivitas akun Instagram We The Fest, responden 
menyimpulkan bahwa setiap konten atau materi yang diunggah dapat 
menimbulkan efek keterikatan emosional terhadap hubungan berkelanjutan 
antara We The Fest dengan pengikutnya, sehingga dapat mempengaruhi sikap 
responden terhadap festival musik We The Fest sebagai acara festival yang 
cukup penting dan berharga bagi konsumennya. Sebagai contoh, sikap 
responden tersebut adalah akan merasa kehilangan jika We The Fest tidak 
diadakan kembali, atau responden akan merasa rugi bila tidak datang ke We 
The Fest. Dari hasil penelitian ini juga dapat disimpulkan bahwa keterikatan 
emosi dari seseorang memiliki dampak yang cukup penting bagi kualitas 
hubungan merek. Hal ini dibuktikan dari perasaan positif yang timbul dibenak 
pelanggan We The Fest ketika melakukan penilaian terhadap merek We The 
Fest itu sendiri, yang pada akhirnya akan berdampak pada terbangunnya 
hubungan yang baik dan berkualitas dimata pelanggannya terhadap merek We 
The Fest. 
4. Brand Relationship Quality memiliki pengaruh positif terhadap Word of 
Mouth. Hal ini dikarenakan nilai t-value dari Brand Relationship Quality 
adalah 4.32, sehingga melebihi standard yang ditetapkan, yaitu 1.96 dalam 
hipotesa ini. Hasil tersebut sekaligus menunjukkan bahwa bahwa brand 
relationship quality yang terjalin dari setiap konten atau materi yang diunggah 
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dari akun Instagram We The Fest, dapat meningkatkan word of mouth. 
Setelah melihat aktivitas akun Instagram We The Fest, responden setuju 
bahwa akan muncul sebuah rasa loyalitas atau kesetiaan responden dalam 
berbagai bentuk, yaitu akan terus datang ke We The Fest pada tahun-tahun 
berikutnya, serta bersedia menyampaikan tentang informasi yang disajikan 
oleh akun Instagram We The Fest kepada rekan-rekannya. Dari hasil 
penelitian ini juga dapat disimpulkan bahwa kualitas hubungan merek yang 
baik merupakan hal yang penting karena memiliki dampak yang cukup 
berpengaruh terhadap keberlangsungan nilai merek dimata target 
konsumennya. Hal ini disebabkan oleh hasil penelitian yang membuktikan 
bahwa jika sebuah merek memiliki kualitas hubungan yang baik dan 
berkelanjutan dengan konsumennya, maka akan membuat konsumen tersebut 
menjadi tangan perpanjangan promosi merek kepada pihak lain mengenai hal-
hal positif yang disebarkan secara tidak sadar tanpa merasa dibebani 
sedikitpun. 
5. Emotional Attachment memiliki pengaruh positif terhadap Word of Mouth. 
Hal ini dikarenakan nilai t-value dari Social Media Interaction adalah 3.96, 
sehingga melebihi standard yang ditetapkan, yaitu 1.96 dalam hipotesa ini. 
Hasil tersebut sekaligus menunjukkan bahwa bahwa emotional attachment 
yang ditimbulkan dari konten atau materi yang diunggah dalam akun 
Instagram We The Fest, dapat meningkatkan word of mouth. Setelah melihat 
aktivitas akun Instagram We The Fest, responden berpendapat bahwa muncul 
rasa bangga bagi responden untuk mengatakan kepada orang lain jika dirinya 
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pernah datang mengunjungi We The Fest. Tidak hanya demikian, responden 
pun bersedia merekomendasikan We The Fest kepada kolega atau temannya 
sekaligus bersedia mengunggah konten dari Instagram We The Fest pada 
media sosial pribadinya. Dari hasil penelitian ini juga dapat disimpulkan 
bahwa keterikatan emosional seseorang pada sebuah merek atau kebiasaan 
dapat mempengaruhi kesadarannya untuk bersedia merekomendasikan merek 
atau kebiasaan tersebut kepada pihak lain secara sukarela tanpa paksaaan. 
Dengan demikian, hal ini dapat dimanfaatkan oleh para pihak pemasar untuk 
menjadikan emotional attachment sebagai elemen penting yang patut untuk 
dipertimbangkan untuk diaplikasikan karena dapat menjangkau indera perasa 
dari target konsumennya secara langsung sehingga dapat sekaligus 
memberikan keuntungan tersendiri bagi para pihak pemasar dalam melakukan 
promosi terhadap suatu barang atau jasa. 
5.2 Saran 
Berdasarkan analisis dari hasil penelitian, peneliti berharap agar penelitian ini 
dapat memberikan dampak baik kepada perusahaan agar menjadi lebih baik lagi, 
sekaligus kepada peneliti selanjutnya yang tertarik untuk melakukan penelitian 
lanjutan agar hasilnya dapat lebih mendalam dan bermanfaat. 
5.2.1 Saran Untuk Perusahaan 
Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang diperoleh, maka peneliti 
mengajukan saran bagi We The fest sebagai berikut: 
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1. We The Fest harus lebih responsif dalam menanggapi pertanyaan  atau 
keluhan yang diutarakan oleh para pengikutnya di media sosial, baik 
Instagram, Twitter, maupun Facebook. Hal ini dilakukan untuk meyakinkan 
calon customer bahwa media sosial We The Fest, khususnya Instagram dapat 
dijadikan sebagai sarana komunikasi dua arah yang memadai. 
2. We The Fest harus lebih peka terhadap harapan calon customernya, misalnya 
dalam hal guest star atau pengisi acara sebisa mungkin untuk menyesuaikan 
dengan wishlisht atau keinginan konsumennya yang terbanyak, bukan hanya 
sesuai dengan keinginan pihak We The Fest yang didasarkan kepada genre 
atau skala kepopulerannya saja. Hal ini dilakukan untuk menarik lebih banyak 
minat calon customer untuk mengunjungi We The Fest. 
3. We The fest harus lebih inovatif dalam mengelola situs resmi nya yang 
sekaligus dijadikan sebagai sarana untuk transaksi tiket agar lebih user 
friendly, seperti sistem live chat atau pop up chat yang responsif karena 
langsung dilayani oleh customer service atau customer support pihak We The 
Fest sehingga calon customer juga memiliki tingkat kepercayaan yang baik 
jika ingin bertransaksi dalam jumlah uang yang besar melalui sebuah website.  
4. We The Fest dapat menyediakan sistem reward atau penghargaan baru yang 
ditujukan untuk pelanggannya yang telah mengunjungi We The Fest lebih 
dari tiga kali sehingga dapat meningkatkan loyalitas pelanggannya terhadap 
We The Fest. Namun, untuk menerapkan sistem ini diperlukan pencatatan 
yang sempurna bagi pelanggan yang memang rutin datang ke We The Fest 
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setiap tahunnya. Bemtuk reward yang dapat diterapkan adalah misalnya meet 
& greet dengan pengisi acara favorit pelanggan yang berkaitan. 
5. We The Fest dapat melakukan relokasi tempat penyelenggaraan ke tempat 
yang lebih strategis dan bebas macet sehingga mudah dijangkau oleh semua 
orang, tidak hanya terpaku pada penduduk di sekitaran Jakarta Utara saja. 
6. We The Fest dapat menerapakan sistem komunikasi yang lebih interaktif 
dengan memanfaatkan beragam fitur yang telah disediakan media sosial 
Instagram. Hal ini dilakukan untuk menyesuaikan dengan presentase 
demografi usia yang lebih dominan pada penelitian ini, yaitu rentan usia 18 - 
23 tahun dimana usia rentan usia tersebut adalah rentan usia yang peka 
terhadap perkembangan teknologi, khususnya platform media sosial 
Instagram yang menjadi favorit para generasi muda masa kini. 
7. We The Fest harus mempublikasikan isi konten atau materi yang lebih 
beragam yang tidak hanya semata seputar informasi tiket atau pengisi acara 
saja, melainkan konten atau materi yang bertujuan untuk promosi sekaligus 
dapat memicu respon emosional pengikutnya untuk tertarik menjadi bagian 
dari pengunjung acara melalui konten atau materi yang menggambarkan 
betapa serunya acara yang disajikan oleh We The Fest. 
8. We The Fest juga harus membuat konten atau materi yang mudah dicerna dan 
disukai oleh pengikutnya melalui konten atau materi yang dapat 
menggambarkan vibes atau aura dari acara We The Fest tersendiri, sehingga 
hanya dengan melihat konten atau materi yang dipublikasikan tersebut dapat 
Analisis Pengaruh Social..., Arienta Widiyanisari, FB UMN, 2018
	165	
menimbulkan pemikiran yang lebih imajinatif dibenak pelangganya terhadap 
keseluruhan event We The Fest yang berkualitas dan layak untuk dikunjungi. 
9. We The Fest harus menyediakan ruang komunikasi bagi para pengikutnya di 
media sosial Instagram melalui konten video pada Instagram Feed tentang 
sebuah kampanye. Hal ini dilakukan untuk menarik pola piker target 
konsumennya untuk tidak melewatkan We The Fest, sekaligus menjadi 
peluang bagi We The Fest untuk mengetahui pola pikir atau motivasi target 
konsumennya dalam mengambil keputusan untuk mengunjungi acaea festival 
musik yang berkualitas. 
10. We The Fest harus melibatkan konsumennya dalam sebuah aksi yang menarik 
perhatian, contohnya dengan kegiatan kampanye menjaga kebersihan atau 
keseimbangan bumi. Hal ini dilakukan untuk mendapatkan titik perhatian 
target konsumen We The Fest, dimana We The Fest akan dianggap sebagai 
festival musik yang cukup melibatkan partisipasi konsumennya dan secara 
langsung akan berdampak pada peningkatan kualitas dari merek We The Fest 
tersendiri. 
11. We The Fest harus memberikan ruang penghargaan bagi para pengikutnya 
melalui konten foto yang diunggah pada Instagram Feed. Hal ini dilakukan 
sebagai alat untuk menarik perhatian pengunjungnya sehingga bersedia untuk 
menjadi agen pemberitahuan kepada pihak lain atas kepuasannya terhadap We 
The Fest secara sukarela. 
12. We The Fest dapat membuat konsep baru, yaitu photochallenge atau 
tantangan berupa foto kepada target konsumennya yang harus diunggah 
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melalui media sosialnya dengan ketentuan foto yang harus membawa atribut 
dari We The Fest, seperti slogan resminya. Hal ini dilakukan untuk 
mengetahui seberapa penting festival musik We The Fest bagi pelanggannya, 
sekaligus membuat target konsumen tersebut bersedia untuk 
merekomendasikan We The Fest kepada rekan-rekannya di media sosial. 
Dengan demikian, hal ini dapat dijadikan trend atau kebiasaan word of mouth 
positif yang baru dan lebih relevan terhadap perkembangan zaman. 
5.2.2 Saran Bagi Penelitian Selanjutnya 
Penelitian ini tentu memiliki berbagai keterbatasan sehingga memerlukan 
penyempurnaan untuk penelitian berikutnya. Berdasarkan kesimpulan yang 
diperoleh, maka peneliti mengajukan saran bagi peneliti selanjutnya sebagai berikut: 
1. Bagi peneliti yang ingin melanjutkan penelitian mengenai variabel serupa 
dengan penelitian ini, akan lebih jika melakukan penambahan variabel baru 
seperti Behavioral Intention (Brown et al., 2005) untuk melihat lebih jauh 
apakah efek yang ditimbulkan dapat lebih jelas dan berhubungan dengan 
perilaku dari calon customer dalam melakukan pengambilan keputusan 
(Ajzen & Fishbein, 1969). 
2. Untuk penelitian selanjutnya, dapat disesuaikan dengan membidik lifestyle 
atau gaya hidup calon customernya. Karena gaya hidup dari calon customer 
inilah yang akan membentuk pola hidup calon customer terkait dalam 
mengambil keputusan untuk menggunakan waku, uang dan energi mereka. 
Sehingga penelitian selanjutnya akan lebih relevan dan akurat dalam 
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menjawab masalah serta memberikan solusi yang disesuaikan dengan aspek 
psikografis dari calon customernya tersebut. 
3. Untuk penelitian selanjutnya, akan lebih baik jika diperuntukkan untuk semua 
jenis festival (open festival), bukan hanya terfokus pada 1 festival saja. 
Dengan demikian, pembahasan dan solusi yang diberikan pun akan berbeda 
sehingga melahirkan hasil penelitian yang lebih akurat dan memiliki wawasan 
yang lebih luas. 	
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